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مقدمة الكتاب 


فى منتصف السبعينات » واجه التسويق سلسلة من التحديات لم يواجهها من 
قبل , تحديات اقتصادية وتحديات اجتاعية وتحديات سياسية . ومن الواضح أن هذه 
التحديات سوف تستمر حتى الثانينات ومابعدها . لذلك يجب على أى مؤلف فى 
التسويق أن يمسسك بهذه الظروف البيئية المتغيرة فى محاولة للجمع بين تمحليل المبادىء 
التسويقية التقليدية - والتى استمرت فترة من الزمن - وبين الظروف الحغيرة , 
والأهداف المغيرة حتى يتمكن التسويق أن يواجه مثل هذه التحديات . هذا هو 
الهدف من هذا المرجع الذى- أعد بقصد تحديد إطار ديناميكى لمواجهة المتغيرات 
العديدة امحيطة بدشاط التسويق . وبناء عليه يتميز الكتاب بالملامح الآنية : 
أولاً : يعكس مجالات الاهتام الجديدة بقوى ثلاثة مؤثرة فى العملية التسويقية : 
الإدارة » والمستبلك وامجتمع . فى الماضى ركزت الكتابات على المستبلك 
ووجهة نظر المستبلك ,» ولكن بيتم هذا الككتاب - بهانب المستبلك - 
بالاعتبارات الاجتاعية . 


ثانياً : يتم الكتاب بالأفكار الاقتصادية والاجتاعية مع محاولة ربطها بأساسيات 
العسويق : 


العا : تعتبر التغيرات فى الظروف البيئية النحيطة . حقيقة الحياة التسويقية . لذلك 
يجب أن تتم القرارات الحالية بما يمكن أن يصبح عليه الموقف مستقيلاً . 
لذلك اهم هذا المرجع بديناميكية التغير والتطور وإلقاء الضوء على مايمكن 
أن يكون عليه النشاط التسويقى مستقبلاً . 


رابعا : يتم المؤلف بالتطبيقات العملية للمفاهيم التسويقية والطرق الفنية فيعرض 
الكثير من الأمئلة العملية ومجالات تطبيقها فى النشاط التسويقى . 


خامساً : فى محاولة جعل الكتاب مشوقاً للقارىء والطالب فقد اعتمد المؤلف على 
الكثير من الرسوم البيانية والجداول والخرائط بقصد تقريب المفاهم أكثر 


فأكثر . 


دعت التغيرات الكثيرة فى الظروف المحيطة رجال الأعمال بإعادة تقيم 
السياسات التسويقية » والطرق التى يتبعونها ع والأماليب التى يستخدمونا مما 
يتناسب والفرص الناحة فى اقتصاد ينمو بسرعة فتجبره أن يختار السياسات والطرق 
التسويقية المناسبة للوقت والظرف والموقف . 


ولقد سارت الدراسات العسويقية بخطى سريعة مع التغيرات السريعة فى عام 
التسويق فقدمت العديد من المفاهم النظرية ويتبلور هذا فى العلاقة الوثيقة الآن بين 
التسويق وبين العلوم السلوكية » كذلك بين العسويق والعلوم الرياضية » وف التأكيد 
الحديث على المفهوم التسويقى الحديث » وف التقدم الذى حدث فى طرق وأساليب 
تدريس التسويق . 


وهذا المرجع له يقدم وصفاً أو تمحليلاً أو تقبيماً للنظم التسويقية الحالية 
فحسب » ولكن توضيحاً للتغيرات التى حدثت فى البيئة التسويقية ومدى تجاوب 
المنشات التسويقية معها 1 


ولقد أعد الكتاب لكى يغطى مقررى مبادىء التسويق وإدارة التسويق كا أعد 
أيضاً لكى يفيد منه القارىء وبصفة خاصة رجال الأعمال الذين يتطلعون إلى صورة 
شاملة يكل ووظائف التسويق . 


ومازلت أعتقد بعد هذه السنوات الطويلة من اشتغالى بالعمل الأكاديمى 
والتطبيقى - سواء فى مصر أو فى الأقطار العربية - أن أى كتاب يغطى مقرر مبادىء 
التسويق أو أساسيات التسويق - نظراً لطبيعة المادة - يجب أن ينتحى الناحية الواقعية 
الوصفية ثم يتدرج منه إلى التحايل ثم التقيم مستخدماً أدوات التحليل الاقتصادى 
عددما يتطرق إلى إدارة العسويق . وذلك كله عن قناعة أن الطالب الذى يدخل إلى 
الحياة العملية دون العلم بتلك الأدوات أو بحدودها موف يبد يده مغلولة وعاجزة عن 
العمل . 


عن عي ست 


وما هو معلوم لكل من يعمل فى هيدان التسويق . ولكل من يقرأ فى التسويق . 
أن هناك اتجاهاً نحو إضافة اصطلاح « إدارة » بجانب عنوان الكتاب . ورغم ذلك فلم 
أساير هذا الاتجاه لسبب بسيط وهو أن الإنسان لا يستطيع أن يدير شيئاً إلا بعد تعرفه 
وتفهمه للهيكل التسويقى وللتغير الذى حدث ويحدث ف البيئة المحيطة سواء أكان 
اجتاعياً أو اقتصادياً أو سياسياً أو قانونياً . 


وبناء على ذلك فقد قسمت الكتاب إلى جزئين : الجزء الأول عن مبادىء 
التتسويق أو أساسيات التسويق يتناول المفاهيم الأساسية فى النشاط التسويقى والتى لا 
غنى للطالب المبتددىء فى دراسة اللتسويق عنبا . والجزء الثانى عن إدارة التسويق والذى 
انتحى ناحية أخرى استاداً إلى مدخل النظم ومدخل الاستراتيجيات ومدخل اتخاذ 
القرارات . 


وآمل ألا يتردد القارىء فى تقديم أى ملاحظات أو مقترحات بقصد تحسين أو 
توضيح ماجاء فى هذا المؤلف من مفاهم للاستفادة منبها فى الطبعات القادمة بإذن الله . 


فى أول أكتوبر ١9.5.5‏ محمد سعيد عبد الفتاح 


الجزء الأول 


مبادىء التسويق 


ه ازيم 


لفصل الأول 
| 


ع 


يعنى التسويق بتوجيه تدفق السلع والخدمات من المنتج إن المستبلك 
النباى أو إلى مستعمل السلعة أو الخدمة » وهو النشاط الذى بواسطته تتصل 
السلع المنتجة بالأسواق التى تحتاجها . 


يلاحظ أن كلا من التسويق والإنتاج نشاط متداخل » بمعنى أننا لا 
نستطيع إلا تسويق المنتجات التى تم إنتاجها - وكان فى الإمكان إنتاجها - ولا 
نستطيع إلا انتاج السلع التى يمكن تسويقها . 


وعليه يكون منطقياً أن نفكر فى التسويق على أنه النشاط الذى بواسطته 
يمكن أن تصل السلع والخدمات إلى الأسواق امختلفة » وأن نفكر فى الإنتاج 
على أنه النشاط المتعلق بتحويل المواد الأولية والمواد الخام إلى سلع تامة الصنع . 


ولست فى هذه السطور الأولى من الكتاب فى وضع يمكننى أن أخوض 
فى الجدل العلمى الذى يدور حول التعاريف العلمية للتسويق . ويجب أن أقول 
فى نفس الوقت إن مضمون كل تعريف إنما يتضمن محصلة من الدراسة 
والبحث الثق .موف يستوعب منفحات: وضصفحات:». وسوف د 
الباحث - أى باصت 2 أنه هن الأسهل بل عن الأفينا أن ياق التعريف بعد 
قليل بعد أن تكون الصورة قد اتضحت وبعد عرض الاطار العام للنشاط . 


غن أن نلاحظ أن أغلب الشركات لا تستطيع انتاج السلع التى تطابق 
حاجات الأسواق لأن تلك المطابقة عملية صعبة لسببين : السبب الأول هو : 
رغم أن الأسواق تتكون من عدد كبير من المستبلكين الفعليين والمرتقبين لديهم 


حاجات معينة ورغبات محددة , إلا أن كلا منهم لديه تصور معين عن 
الخصائص التى يجب أن تتوفر فى السلعة . والسبب الثانى هو أن أغلب 
الشركات تتبع سياسة تنميط منتجاتها كى تستفيد من الوفورات الاقتصادية 
الناشئة عن هذه السياسة . لذلك غالبا ماتقرر إدارة المنشأة - أى منشأة - 
انتاج سلع لها مواصفات وخصائص معينة تتراوح بين مايفضله المستبلك وما 
تستطيع هى أن تنتجه بأقل نفقة ممكنة . 


بمعنى آخخر أن المشكلة هنا تجمع بين الناحية التسويقية والناحية الإنتاجية 
أى تختار المنشأة ماسوف تنتجه ثم تصنعه ثم تسوقي هذا الإنتاج الذى يمتلك 
أكبر مايمكن من خصائص ومواصفات مطلوبة من المستهلكين شريطة عدم 
التضحية بالوفورات الاقتصادية كلما كان ذلك ممكنا . . 


وتظهر عملية المبادلة عندما تتدفق السلع فى طريقها من المنتجين حتى 
تصل إلى المستهلكين النبائيين ويتم خلاها نقل الملكية وتحويلها من طرف إلى 
طرف آخر . فمثلاً عندما يبيع منتج معين انتاجه إلى تاجر ثم يبيع هذا التاجر 
مااشتراه إلى تاجر آخر . وهذا التاجر الأخير يبيع مااشتراه أو مالديه إلى 
المستبلك النهانى » فمعنى ذلك أن السلعة التى سارت ف الطريق من المنتج إلى 
المستهللك التهالى قد انتقلت ملكيتها ثلاث مرات نتيجة لعملية الشراء والبيع . 


وكا يتضح من هذا المثال أن المستهلكين النهائيين هم المدف التهانى لكل 
النشاط التسويقى ويشارك تدفق السلعة من المنتج إلى المستهبلك فى تحقيق هذا 
الهدف التهانى . 


والتسويق نشاط لا ينتج عنه شيئاً ملموساً - بعكس ما يحدث فى 
الإنتاج - وهذا ما دعا بعض الكتاب إلى القول إن التسويق نشاط غير منتج » 


ولكننا لا تستطيع أت نقبل هذا الذى يقال بأى حال من الأحوال . 
صحيح لا نستطيع أن ننكر أن هناك بعض الجهود التسويقية يساء توجيبها أو 
تقدم بطريقة غير صحيحة » ولكن هناك أيضاً جهوداً فى عمليات الإنتاج قد 


حقيقة - ومن وجهة النظر الاقنصادية - فإن الذين يعملون بالتسويق 
إنما ينتتجون مثلهم مثل الذين يعملون ف الإنتاج الصناعى أو الإنتاج الزراعى . 
ولكن نمة خلاف بين الاقتصاديين وبين رجال الإدارة إذ يقول الاقتصاديون إن 
الإنتاج يعطى المنفعة الشكلية والمنفعة المكانية والمنفعة الزمنية والمنفعة الحيازية 
للسلعة » بيها يقول رجال الإدارة إن النافع الثلاث الأخيرة ( المكانية » 
الزمنية » والحيازية ) هى من نتاج التسويق . وهذا مادعا كثير من الكتاب إلى 
القول إن نشاط التسويق يتضمن خلق النفعة المكانية والمنفعة الزمنية والمنفعة 
الحيازية . 


وظيعة الخال 'يتحسير وق هذا" القول الأخير وسنفصل بين الإنتاج 
الذى يحقق المنفعة الشكلية نتيجة تحويل المواد الخام والأولية إلى سلع تامق.. 
الصنع وبين التسويق الذى يخلق المنفعة الحيازية ( نقل الملكية نتيجة الشراء 
والبيع ) والمنفعة المكانية ( نتيجة نقل السلعة من مكان إنتاجها إلى أماكن 
استهلاكها ) والمنفعة الزمنية ( نتيجة مخزين الإنتاج من وقت الإنتهاء منه إلى 
وقت الحاجة إليه ) . 


ولكن هل يعنى هذا أن التسويق كنشاط يقتصر على ماسبق ذكره 
فقط ؟ يجب ألا نسى أن التسويق يتضمن أيضاً الخدمات المقدمة للمستهلكين 
بعد بيع السلعة وبعد نقل ملكيتها إلى المستبلك » خاصة فى حالة السلع 
الاستبلاكية المعمرة مثل السيارات والأجهزة الكهربائية المنزلية والتى يقدم 
معها البائع خدمات : الاختبار » التركيب » الصيانة » والإصلاح : 


يبدا انتاج السبلعة مثل تخطيط وتصمم السلعة وبحوث التسويق . ويمكن التعبير 
عن ذلك بالشكل الأتى ( ١-١‏ ). 





ات عيب م ل م سس ري 
عن طريق الانتاج عن طريق (2-سويق 
والتسويق ( شكل )١-١‏ ام 


القيمة المضافة فى التسويق : 
لسنوات كثيرة مضت استخدم مفهوم القيمة المضافة لقياس مايضيفه 
نشاط الإنتاج وفى هذا تحسب القيمة المضافة كالاق : 


قيمة. السلع المباعة عند المنتج ناقص تكلفة المواد ومهمات التشغيل ‏ 
والطاقة وعقود العمل . أو قيمة السلع المباعة ناقص تكلفة الأشياء المشتراه 
والتى دخلت العملية الانتاجية . ّظ 


وباستخدام هذه المعادلة يمكن قياس ماريضيفه: كل المنتجين َ مجتمع ما . 
وغيرها من عناصر الانتاج ثم يحول هذا كله إلى سلع جاهزة تامة الصنع بقيمة 
بيعية توازى ٠١,.٠.٠‏ جنيه يكون قد قدم إضافة اقتصادية . [ 


وفى السنئوات الأخيرة طبق مفهوم القيمة المضافة فى التسويق على أساس 





المصبر : قصة دع [صاءصعط عصناء ل عةدم ”ممع صتدط لمع كومتالتط1» رتطت لهة مفصصرمت 
.7ص ,1973 رطلعصة ممتغتلء تتناصعمع5 .«كل0طاعط 


0 بم 1 - 


أن السلع تحصل على قيمة مضافة نتيجة تدفقها إلى المستبلك بحيث تصبح متاحة 
ومعروضة فى المكان والوقت وبالطريقة التى يفضلها المستبلك . وهذا يعنى 
الانتاجية الاقتصادية للنشاط التسويقى . 


ويمكن قياس الاضافة التى يقدمها التاجر بالطريقة الآتية : 


. القيمة المضافة عند التاجر - صاف المبيعات - تكلفة البضاعة المباعة + 
الامدادات والطاقة المشتراه . 


فإذا كانت القيمة المضافة عند التاجر الأول تساوى ©.,.٠.٠‏ جنيه 
وعند التاجر الثافى ٠.٠.,٠؟‏ جنيه فقط فهذا يعنى أن الخدمات التسويقية عند 
التاجر الأول هى أكبر بكثير من الثانى . 


ويفيد مدخل القيمة المضافة فى التسويق فى الآتى : 

أولاً : يحول الاهتام من محرد تكلفة التسويق إلى القيمة المضافة بواسطة 
. التسويق 

ثاتياًٌ : يركز الاهتام على الانتاجية الاقتصادية لنشاط التسويق 


التسويق والعلوم الأخرى : 

هناك ارتباط كبير بين الادارة وبين الاقتضاد وبالتالى بين التسويق 
والاقنصاد . ونحتاج فى دراسة التسويق إلى التعرض للمفاهم الاقتصادية مثل : 
قانون تناقص الغلة , المنافسة غير السعرية » الايراد الحدى » التخصص وتقسم 
العمل . 


يا أن العسويق مدين للكثير من العلوم الأخرى » على سبيل المثال فإن 


دراسة علم النفس تجعلنا أقدر على استيعاب موضوع : عادات الشراء ودوافع 
الشراء 6 الجاذبيات والدعاوى الاعلانية 2 


ولقد ساعد علم الاجمّاع رجال التسويق عندما يحددون موؤثرات 
الاستبلاك » سلوك الجماعة » سلوك القادة الإداريين » وعادات التسوق . 


ولانستطيع أن نتجاهل - نحن رجال التسويق - ماقدمه الاحصائيون 
إلى طرق البحث فى التسويق مثل العينات وطرق اختبار العينة . 


وعلى الرغم ما قدمه هذا التداخل بين التسويق وفروع العلوم الأخرى 
من مفاهيم جديدة عن الدوافع البشرية والسلوك فلا تزال هناك حاجة إلى تدعبم 
الربط والاتصال بين رجال الادارة والعلماء فى فروع العلوم الاجتاعية الااخرى 
وكذلك بين علماء التسويق والممارسين لنشاط التسويق . 


هل التسويق علم أو فن : 

المعروف أن العلم له من القوانين والمبادىء يمكن الاعتاد عليها فى 
التطبيق مرات ومرات . ورغم ذلك فإن أغلب قوانين العلوم الطبيعية لن تكون 
دقيقة عندما يخرج بها الإنسان عن الظروف المحكمة داخل معامل التجارب . 


كمثل العلوم الطبيعية. التى تستند إليبا قوانين ثابتة . واعتقادا على التحليل 

النظرى وعل الملاحظة » هناك بعض المبادىء التسويقية : 

(أ) تميل المبيعات الكلية لدى التجار إلى الزيادة والنقصان تبعاً للدخل الفائض 
. لدى المستبلكين . 

(ب) السلع ذات الأسعار العالية تباع خلال طريق توزيع قصير بعكس السلع 

ذات الأسعار المنخفضة إذ يكون طريق توزيعها أطول . 


ورغم محاولة تجميع هذه المبادىء - م أشرنا - فلن يصل التسويق إلى 


الى سم 9 


المعملية الخاضعة للرقابة لكى نخرج منبها بقوانين يمكن الاعتاد عليها ات 
لكريين امتغيرات التى يمكن أن تقلب هذه المبادىء النظرية رأسا على عقب 

فمثلاً يستطيع التاجر أن يرفع أسعاره ورغم ذلك تظل مبيعاته فى نفس مستواها 
أو حتى قد تزيد عندما يرتفع دخل الفرد أو عندما يزيد تفاول المستبلك . 


والواقع أن التسويق يجمع بين العلم والفن » يحاول الوصول إلى مبادىء 
يكن الاغناد علينا 5 عليها » ولكن عند تطبيق تلك المبادىء هناك حاجة كبيرة إلى 
الخبرة والمهارة العملية لكى نصل إلى النتائج المطلوبة . ورغم ذلك هناك تقدم 
علمى ملموس يتمثل فى تطبيق الطرق العلمية فى البحوث وفى اتخاذ القرارات . 


أثمية التسويق : 

يمكن الاسترشاد بمجموعة من العوامل التى توضح أهمية التسويق منها 
العدد الكبير من الوظائف التى يفرضها حجم التعامل , عدد الأفراد الذين 
يعملون فى التسويق » فرص العمل المهنية التى يقدمها التسويق » تكلفة القيام 
بالتشاط التسويقىئ ؛ العلاقة بين التسويق ومستويات المعيشة » الفرص الكبيرة 
المتاحة و فى الأسواق الخارجية » الاهتام المتزايد بموضوع التسويق . 


أولاً : 00 المتداولة : زا حجم السلع المتداولة خلال منشات 
يق بشكل كبير 0 أرقام وقيمة السلع المتداولة 
1 الجملة والتجزئة » نستطيع أن نتبين هيك التوزيع داخل 

امجتمع . 


ثانياً : الأفراد الذين يعملون فى النشاط التسويقى : يجب أن ننظر إلى 
إعداد الأفراد الذين يعملون فى منشات اتتوزيع ونضيف إليهم القوى 

البيعية التى تعمل لدى المنتجين وعدد الأفراد الذين يعملونٍ فى النقل 
والتخزين والاتصال وف النشات القويلية وفى البحوث التسويقية وفى 


-_- 5+ عدم 


الغا 


* 


رابعا : 


وكالات الاعلان . وبعدها سنخرج بنتيجة وهى أن ربع العاملين فى 


: فرص العمل المتاحة : يتصل بعدد العاملين فى النشاط التسويقى 


والإعلان وبحوث التسويق وف الشراء وغيرها _ وهناك علاقة بين 


* 


فرص العمل المعروضة وبين مستويات المعيشة لأها تعطى عائداً كبيرا 
للعاملين فى تلك انجالات . 


فر ص الأسواق الخارجية : أدت الزيادة الواضحة فى الاستهارات 
الدولية والمشروعات المشتركة الدولية إلى النظر إلى العالم كسوق 
واحد أُمامْ السلع المنتجة فى بلدان: مختلفة . كا أن التقدم الذي حدث 
فى كثير من بلدان العام عقب الحرب العالمية الثانية أدئى إلى خلق قوة 
شرائية جديدة وإلى. زيادة الطلب على السلع والخدمات . ويقوم 
رجال التسويق بإعداد برايج التسويق لقابلة حاجات الاسواق 
الخارجية » وإن لم يتمكن أى منتج من مواجهة منافسة المشروعات 
الأخرى فى الدول الأخرى فلن يقوى على مواجهتها داخل أسواقه إذا 
تابن نه اللخ أن تصل إلى أسواقه فى الداخل . ومن الواضح أن 
الفرص ال حالية والمستقيلية للمبيعات فى الأسواق الخارجية تعطى أسبابا 


كافية للقيام بالعسويق الخارجى . 


زيادة الاهتام بالتسويق : 


لم يكن للتسويق أ*مية كبيرة قبل الثورة اللتاعية + والسيب ف هذا أن 


الانتاج لم يقو على مقابلة حاجة الاستهلاك وبسبب قرب المنتج من المستبلك . 
ولقد تغير الوضع بعد الثورة الصناعية فظهر الإنتاج على مدى واسع » وزاد 
حجم الانتاج » وتحسنت طرق المواصلات » وظهر الوسطاء والموزعون للربط 
بين أماكن الانتاج وأسواق الاستبلاك . ولكن رغما عن ذلك لم يوجه رجال 
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. اهتهامهم لتحليل مشاكلهم التسويقية إلا فى الربع الأخير من 


إلا ان ف الأسواق الريك عام ام أيقظ 
وال الأعسال بزل ب التسويقية خاصة عندما واجههم 
الكقي من المشا كل نتيجة انم ْ :»إلى زيادة المخزون السلعى 
وارتفعت نسبة المبيعات المرتدة وضا_ ٠‏ الصفقات وبالتالى 


ققرت المشكلة التسوويقية إلى السطح 1 


وبمرور الزمن لوحظ الكثير من مظاهر الاهتام ب. | 
وقوف إدارة. التسويق على قدم المساواة مع بقية الادارات فى الس 
”ا ظهر عدد؛ كبير سن ال وكالات التى تعمل على تقديم النصح والتوجر 
المشاكل التسويقية '» ومراكز البحوث المتخصصة » وأقسام الإدارة بالجامعات 
قامت بدورها فى أعمال البحوث والاستشارات . 


لقد زاد التخصص وتقسم العمل بشكل واضح فى السنوات الأخيرة . 
ورغم أن هذا التخصص يؤدى إلى رفع الكفاءة الإنتاجية وزيادة حجم 
الإنتاج » إلا أن هذا الإنتاج يجب تصريفه ويدعو هذا إلى توسيع نشاط 
التسويق . ولقد اتجهت حركة التصنيع فى الكثير من البلدان إلى نوع من 
التخصص وفقا لقانون الميزة النسبية . إلا أن هذا التخصعى الجغرافى أدى !0 
زيادة تكلفة التسويق لكى يصل الإنتاج إلى الأسواق امختلفة . 
المستهلكين واهتامهم بالزى والموضة » وزيادة الاهتام بتغليف السلع » وزيادة 
طلب المستبلكين على الخدمات المقدمة من قبل المنتجين والموزعين وزيادة تطلعم 
المستبلكين الى السلع الجديدة والسلع المتطورة ولقد أدى كل ذلك الى زيادة فى 
بعض القيود أمام تخفيض تكاليف التسويق : 

ينظر إلى ارتفاع تكاليف التسويق على أنه تمن يدفعه المستهلك نظير 

حريته فى الاختيار عند الشراء . 
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يستطيع المستبلك الآن أن يختار بين العديد من الأنواع والتشكيلات » 
يستطيع المستبلك الن أن يتمتع بالكثير من الخدمات مثل إرجاع البضاعة 
المشتراة والحصول على الائتّان وتوصيل البضاعة والطلبات بالبريد والتليفون : 


وق محاولة لتخفيض تكاليف التسويق لابد من أن نذكر أن الإنتاج 
الكبير والإنتاج انفطى قد ساعد على تخفيض نفقة إنتاج الوحدة الواحدة ولكن 
لا توجد طرق نمطية يمكن استخدامها فى النشاط التسويقى | إذ أن كل عملية 
هى عملية قائمة بذاتها ولايمكن كذلك الوصول إلى انمطية فى طلب 
المستبلكين . 


ورغم أن الانتاج الزراعى والصناعى يلقى الكثير من التقلبات 
الفصلية » إلا أن التاجر يواجه الكثير من التقلبات اليومية علاوة ط على 
التقلبات الموسمية والفصلية . وكنتيجة لذلك يصعب أن نصل إلى أحسن 
استخدام ممكن للموارد المتاحة لدى العاملين فى منشات التوزيع . 


ما نسترشد بما حدث خلال الحرب العامية الثانية ومابعدها . 

خقض المنتجون والموزعون من نفقات التسويق بنسب كبيرة بالوسائل الآتية : 
تخفيض عدد عمال البيع نتيجة لتحول السوق من سوق مشترين إلى سوق 
بائعين » تخفيض حجم الآثتتان الممنوح للمستبلكين » وتخفيض مخصصات 
الاعلان . إلا أن الزيادة فى المنافسة التى صاحبت نباية الحرب أدت إلى رجوع 
الكثيرين إلى الظرق والسياسات التى كانت متبعة قبل الحرب فأدت فى النباية 
إلى الزيادة فى تكاليف التسويق . 


هل يمكن تخفيض تكاليف التسويق 
. يتضح من الناقشة السابقة أن ممة صعوبات جمة لتخفيض تكاليف 


و ا ع ل ا . ونحتاج فى ذلك إلى 
تحسين الطرق الحاسبية المطبقة فى التسويق بحيث يتوفر المتفأة الخصاءات 


رحد غ5 + 


وأرقام عن نفقات التسويق مقسمة حسب أنواع السلع المنتجة » حسب 
قنوات التوزيع المستخدمة . حسب مناطق البيع امختلفة » كا نحتاج إلى تخفيض 
الوقت الضائع فى أداء العمل العسويقى مثال ذلك : زيادة تدفق المواد الخام 
والسلع التامة الصنع إلى المستبلكين عن طريق تحقيق التكامل الرأسى » السرعة 
فى النقل » زيادة معدل دوران البضاعة » تخفيض نسبة العادم والبضاعة الراكدة 
عن طريق تحسين وتطوير السلعة وتحليل الطلب قبل البدء فى الإنتاج ‏ التدقيق 
فى الرقابة عن طريق الحاسبات الالكترونية . 


وحتى يمكن تحقيق الزيادة المستمرة فى كفاءة أداء العمل التسويقى يجب 
أن يضع رجال التسويق نصب أعينهم السؤال التالى “م يجب أن نضعه نحن 
عند التعرض إلى موضوع الدراسة : كيف يمكن تحسين الاداء فى الوظيفة 
التسويقية ؟ . 


تعريف التسويق : 

لقد أعيد تعريف التسويق فى السنوات الأخيرة نظراً لتغير الظروف التى 
أحاطت وتحيط به » وينظر الآن إلى التسويق على أنه عملية أو مجموعة من 
الأنشطة تتعلق بالتوزيع » بالاقتصاد . بالإدارة » باتخاذ القرارات » بالقوى 
الاجتاعية . 


وتعريف الجمعية الأمريكية للتسويق هو « التسويق هو القيام بأنشطة 
المشرورع التى توجه تدفق السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك التهانى أو إلى 
المشترى الصناعى »20 . 


ويعرف الأستاذان 11ا5 قصه /ندصدت التسويق بالآتى : 





لق رع مث : ممق 611) ممااتسمراع0 عصمناءع 1 ئةقم ركطه ل الساءع0 ده ع6 المسدرمت ١(‏ 
.5 .1960 (20102 أع0دكقم وصناععا نقتم 


شااع# اسم 


» والعويق هو العملية الآدارية التى يتم بواسطتها حقيق الالتقاء بى 
السلع وبين الاسواق ومن خلاها تتحول ملكية المنتجات ©(" . 


ويعرف الأستاذ لإطامه 246 السويق فى الاق : « التسويق هو تنفيذ 
انشطة المشروع التى توجه تدفق السلع والخدمات من المنتج إلى ١‏ 
البابنى أو المشترى الصناعى بقصد اشباع حاجات العملاء وبهبدف تحقيق 
أعداف المشروع 6(" . 


ويعرف الأستاذ «02ا«ة؛8 التسويق فى الآق : « التسويق هو نظام 
متكامل تتفاعل فيه مجموعة من الأنشطة التى تعمل ببدف تخطيط وتسعير 
وترويح وتوزيع السلع والخدمات للمستهلكين الحاليين والمرتقبين »(2 . 


ف يعر ف الاساتذة )أتبع1 لسة وجرعط 16422 ,ء21011:5,[أء مم8 السو يق فق الاق 


« التسويق يتضمن نشاط الأعمال الذى يتعلق بالأق : تحديد وتنشيط 
الطلب على سلع وخدمات المنشاة وممابلة هذا الطلب بتعديم 0 
بالشكل المطلوب وبالحجم المطلوب و نحقيق يق الربح وغيره من أعداف المنشأة 
عن طريق تحديد واشباع الطلب وتنشيطه »0 . 


ويقول الاستاذ 1108820 عن لصوي 1 0 0-0-7 
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19م .1971 ,مسملاتلعء طاسناوط رسامر1 

ص20 11111 جه :0 10 .عسناءعلية 10 07 ولقاتع نطة لقنا »> ,لمأاصة 51 مجة 171111 (3 
19714 

مضه كلطعط 53 .8 31 15لا 0ل 2 [رعطهظج ,األععددندظ .82 بتعطمظ (4 
-1©, 0 «22[[0515ة لمق رهط تطاع 1م 2 ,رعصناء0142:1)» .اغآ 1 
1 ,النط-بجهةع©0 31 .1972 دمتل 
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حاجات ورغبات المستهلكين وتفهمها على ضوء طاقات المنشأة ثم تعريف 
الختصين بها لكى يشكلوا المنتجات وفقآ للحاجات السابق تحديدها ثم توصيل 
هذا كله إلى المستهلك مرة أخرى . أما عن إدارة التسويق فهى التخطيط 
والرقابة على العملية التسويقية لتحقيق هدف /معين »20 . 


ولقد جاء فى كتاب الأساتذة #«قطدعة1 هسمه لامجعه ,نامء5 أن 
التسويق : 


« وظيفة فى الجتمع بواسطتها يمكن حساب هيكل الطلب على السلع 
التبادل 2 التوزيع المادى هذه السلع 'والخدمات 0 ٠.‏ ْ 


ولقد ذكر الأستاذان نطنا فسه مدصعقت أن التسويق : « هو العملية أو 
النشاط فى أى مجتمع بمقتضاه يمكن ‏ توقع هيكل الطلب على السلع والخدمات 
م نحاول تنشيطه عن طريق الترويج والتبادل والتوزيع المادى . لمذم السلع 
والخدمات »(2 . 


ويقول الأستاذ 0:1 إن العسويق : « هو نشاط الأفزاد الموجه إلى 
إشباع الحاجات والرغبات من خلال عملية المبادلة »2294 . ويستطرد فيقول : 





قصة أأع511266 رعق 002 - 122313286171 عصناء11311» ,0جة 21055 .ةا مطو10ل (1 
.م .,.ل0» ,.30 ,ه221 كلستسلمخ 


11121 0 152000105 ,للاقط5عة1 50قة م5 ,101[دجع8 (2 
.1973.5 رطات12 .«كأتء لاعع 181322 

ممة وءأدرعصلطط - عدناء 1421 و'ضقء نا له و5صتلائط» ,نطتنا قصهة مقصعقنه (3 
.7 .1973 صانومة رمملاتللء طاوعلء5 «.كل0طاءدر 

لصة علمتمموقاط ,5أولا[23ة - 382021 صطقكل8 عصناء ع 112» ,01167 منتاتطط 42١‏ 
.5.م .1976 ,.0» ,.350 ,.عصآ ,المط-عءلوعوط .«لمقوه © 


« ظهرت تعاريف مختلفة للتسويق بين وقت وآخر حيث وصف التسويق 
الاق نخاطة الكعيال #جمرعة مرمطة هن ألشطة الأعمال: عذنات 
المتاجرة » إطار للتفكير » وظيفة متكاملة فى رسم السياسات » عملية 
اقتصادية » هيكل من المنشات » عملية المبادلة وتحويل ملكية السلع » نخلق 
المنفعة الزمنية والمكانية والحيازية » عملية توازن بين العرض والطلب . ويمكن 
النظر إلى هذه التعاريف على أنها مفيدة ولكنها تأخذ جانباً فقط من عملية 
ونشاط التسويق ولذلك نقدم التعريف الأول والذى له جذور فى الطبيعة 
الشرية الولف لاد اق 1 , 


وعم التعريف الذى قدمه: الأستاذ 8 بالناحية الاجتاعية 
والاقتصادية إذ يقول فى مؤّلفه : « التسويق هو عملية مواءمة 35 على شاي 
الاهداف والقدرات - بواسطتها يتمكن النتج من تقديم مزيج تسويقى 


المستبلكين داخل حدود امجتمع 2 . 


هذه هى بعض الفاذج التى قدمتها الكتابات الحديئة فى السبعينات » 
قدمها أصحابها من زوايا مختلفة ينظر كل" منهم من خلالها إلى النشاط 
التسويقى . ونستطيع أن نقسمها إلى التقسيمات الاتية والتى تعكس كل منبها 
أولاً : التسويق نشاط اجتاعى اقتصادى . 
انياً : التسويق كنظام متكامل . [ 





01 216206816 أكقش» ,لإاأووعلاتملآ عأهاد ملتط0 عط) 01 41,ة)د عصناءط342 (1: 
15 43.م .1965 لإتقناقة ل رعطتاء 2:1 01 [23:ننه0ل .«لإطووذه أتطط عنذاك 128:1 
,1976 ,.0» .310 ,10117 نا8 الع 70عع 202213 ع ملاع 842:1 

.6 .1977 ,.ع12 والمط-عء تاصععط .«عصناء8502:1)» رعإعطمء105. زتهنآ (2 


خاي انبج 


ولقد اهعمت الدراسات الحديفة - خاصة فى السنتين الأخيرتين - 
بالنظر إلى التسويق كنشاط يعمل فى ظل بيئة اجتاعية تحيط به ولها قوى 
اجتّاعية وسياسية واقتصادية . بمعنى أن رجال التسويق عندما يباشرون 
عملهم . يجب عليهم بجانب تقديم برناج تسويقى متكامل وفقا لحاجات 
المستهلكين . أن يتطلعوا أولا وقبل كل شىء إلى البيئة الاجتاعية المحيطة . 


ويمكن توضيح ذلك بالشكل ( 5-١‏ ) . 


وكا نرى من الشكل ( 7-١‏ ) أن العملية التسويقية تجمع بين كل من 
المنتجين والمستهلكين . ويستخدم هنا اصطلاح المنتجين فى معناأه الواسع إذ 
يغطى كلا من المنتج الصناعى الذى ينتج سيارة أو آلة كأ يعبر عن التاجر أو 
المنظمة التى تقدم خدمة أو منظمة لا تعمل من أجل الربح ( الجامعة 
والمستشفى ) . ويمكن أن يكون المنتج فردا أو مجموعة من المنتجين مثل 


شر كات السيارات المندمجة . 


وكل منتج من هؤلاء يعمل ببدف الحصول على الربح وبهيدف النجاح 
والاستمرار فيه أو يشارك فى تقديم خدمة اجتاعية . ولكل منهم طاقات 
وقدرات مختلفة عند صنع وتسويق إنتاجه أو نشاطه فمنهم من يملك براءة 
اختراع » أو يقوم بحملة إعلانية » أو يملك موارد .مالية ضخمة أو يعمل لديه 
افراد اكفاء . : 


يحاول كل منتج أن يستطلع إمكانية مساهمته ف السوق وذلك عن طريق 
الكشف عن حاجات ورغبات المستهلكين ثم يجبد فى أن يقدم للمستهلكين 
سلعاً تتوفر فيبا خصائص ومزايا معينة ثم يعرضها بأسعار محددة ثم يقوم 
بتوزيعها بطرق مختلفة . 


أما عن المستبلك فقد يكون فرداً واحداً أو مجموعة من الأفراد أو منظمة 









البيئة الدررمفيتك 
© المناتسحته ه دمائل الصوبديج 
٠‏ المكرمت ه. صمارة المسسعصمررت 


و مرو السلل والكحرماات 


ال زم قحك 
(شكل ١-؟)‏ 


أو شركة أو إدارات الحكومة وتتم المبادلة بين المنتج وبين المستبلك ( أى بين 
البائع والمشترى ) عندما يقبل المشترى ما يعرضه البائع بمعنى عندما يومد أنه 


ويكشف الشكل السابق أيضاً أن العملية التسويقية تتضمن أكثر من 
بحرد المنتجين والمستهلكين فهى تتضمن دراسة البيئة التى يعمل داخلها النشاط 
التسويقى وهذه البيئة تتكون من : الحكومة , المنافسين . وسائل الإعلان » 
قوانين حماية المستهلك » التكلفة » وغيرها من القيود التى تفرض على المنتج . 
هذه القيود أو العوامل أو المتغيرات قد توجه المستهلك إلى بدائل أخرى . 


ومعنى كل ماتقدم أن كلا من المنتج والمستبلك والظروف البيئية كلها 
تتفاعل مع بعضها داخل نظام اقتصادى وسيامى واجتاعى . وهذا النظام 


وبالتالى يمكن أن ننظر إلى الشكل السابق على أنه إطار للدراسة 
الاسويقية حيث يسمح أن نعتبر التسويق عملية إدارية » كا يسمح بأن نركز 
اهتامنا على الاهداف والموارد وعلى سلوك المنتج م يؤكد على الاعدارات 
الاجتاعية الديناميكية . 


الأسس الاجتاعية للتسويق : 

لقد عرف أحد الكتاب وهو 5عصمكء86 5015 حقيقة السوق 
الإقتصادية بأنها الفجوة التى تفصل بين المنتج والمستبلك . ذلك لأن القليل من 
الأفراد هم الذين ينتجون السلع أو يقدمون الخدمات التى يحتاجونها . كل من 
النتتج والمستبلك منفصلان عن بعضهما البعض ويحاول كل منبما البحث عن 
الآخر لكى يصلا إلى إتمام صفقة معينة . ولذلك يجب أن تتوفر قوى معينة 
تجمع بينهما لكى تتشكل علاقة تجارية . هذه القوى هى التى يطلق عليها قوى 
التسويق . ولقد عرفها الاستاذ 565هاء324 بأمما أى نشاط يمكن أن يحول العلاقة' 


لا لد 


التجارة المرتقبة إلى حقيقة واقعة بين منتجى ومستخدمى السلع والخدمات 


ويحكن توضيح الفجوات التى تفصل بين كل من المنتج والمستبلك فى 


الشكل الاق )""-١١(‏ 


تأخذ الفواضل بين المنتج والمستهلك أشكالاً عدة وتتصمن الاق : 


١‏ - الفواصل المكانية 
؟ - الفواصل الزمنية 


> - الفواصل الادراكية 


رب المووضتل الليارية 
جات الفواصل القيمية 


. وهى الفواصل المادية‎ ٠ 


: وهى الفرق بين وقت الإنتاج ووقت 


الاستبلاك 1 


وهى مدى إدراك المستبلك بالسلعة ورغبته فى 


الحصول عليها . 


: وهى انتقال ملكية السلعة بين البائع والمشترى . 
: وهى مقارنة تكلفة السلعة وسعر بيعها بالسعر 


الذى يقدر عليه المستهلك . 


وبسبب تلك الفواصل » لابد من القيام ببعض الأنشطة بهدف الجمع 
بين المستهلكين والمنتجين ومن أمثلة هذه الأنشطة : التجميع والنقل والتى 
تقضى على الفواصل المكانية . وتظهر أحمية وظيفة الإعلان لكسر حدة 
الفواصل الادراكية لأنه من خلال الإعلهن يستقبل المستهلك بعض المعلومات 
عن السلعة مما قد يدفعه إلى الشراء . 


ولكن من الذى يقوم بهذه الأنشطة ؟ بعضها يقوم بها الوسطاء 
التخصصون مقل شركات النقل المتخصصة ووكلات البحوث التى تجمع 





15 .«عصلاع 23:1 10 طلع203طمة لقناأامءءع02) ذل ,ذعصمآ ع354 م1711 (1 
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المغلومات عن المستبلكين وعن حاجاتهم ورغباتهم » كذلك يقوم بها الوسطاء 
والموزعون و وكالاات الاعلان وغيرها : 


التسويق وانمو الإقتصادى : 

تمر المجتمعات بأربعة مراحل اقتصادية وهى : مرحلة ماقبل التصنيع » 
مرحلة التصنيع ء مرحلة التقدم الصناعى » مرحلة ما بعد التقدم الإقتصادى . 
ويتشكل النشاط التسويقى فى كل مرحلة من تلك المراحل وفقاً للظروف 
الاقتصادية والسياسية والاجتاعية السائدة . تعتمد المجتمعات التى مازالت فى 
مرحلة ماقبل التصنيع أساساً على الزراعة والصيد . وهناك :مجتمعات أخرى 
دخلت مرحلة التصنيع فقامت بها بعض الصناعات اعتّاداً على تجميع أجزائها 
وتعمل كذلك فى نشاط التجارة والتوزيع:: ووضلت الكثير. من الدول إلى 
مرحلة التقدم الصناعى حيث ينتج ناتجا كبيرا وضخما من السلع وتحاول 
جاهدة البحث عن أسواق جديدة لتصريف هذا الفائض ف الإنتاج أو تحاول 
امحافظة على أسواقها التقليدية » حتى تستطيع أن تحافظ على ماوصلت إليه من 
تقدم إقتصادى . 


ويصعب أن نقول من من الدول وصل إلى مرحلة ما بعد التقدم 
الصناعى رغم أن الولايات المتحدة الأمريكية قد اقتربت من هذه المرحلة حيث 
هى الان فى العقد الاخير من مرحلة التقدم الصناعى وبداية مرحلة مابعد التقدم 
الصناعى . ' 


ويبمنا فى هذا الصدد التأكيد على أن العملية التسويقية تتمشى غالباً مع 
مجموعة من الظروف التى. تشكل مرحلة امو الإقتصادى . والجدول الآتى. 
(جدول )1١-١‏ يوضح خصائص التسويق فى المراحل الأربعة للدمو 
الاقتصادى : 


د 


١‏ - مرحلة ما 





المصدر . 





يعمل ععظم الأقراد: ف : الصنيد 
الزراعة , ان المال 
أغلب نشاط الأفراد موجه 
لقابلة الحاجات الأسادية مثل 


الماكل والملبس والماوى . 


نادر 


يحاول المنتجون زيادة الانتاجية 
بزيادة رأس المال وتحسين 


عمليات الإنتاج عن طريق. 


التدميط والتجميع . 


يصل المنتجون إلى مستوى عال 
ف الإنتاج » المشكلة هى البحث 
عن الطلب وزيادة الطلب ء 
زيادة العمالة » زيادة فى الدخحل 
زيادة فى الطلب . 


يحاول الأفراد البحث عن حرية 
أكبر فى الاختيار » اههامات أقل 


بالكمية وأكثر بالجودة المنتجة 


وبتحسين هستويات المعيشة . 


)١-١ (جدول‎ 


التسويق هو التجارة فى شكل 


بالنقود . 


التسويق هو توصيل المنتجات 
إلى مراكز تجمع السكان عن 
طريق نظام توزيع مكون من 
صغار التجار الذين يتمومون 
بالتجميع والتقسيم حسب حاجة 
المستبلكين الحليين . 


يحاول التسويق خلق طلب 
سلع ممتازة عن طريق بحوث 
التسويق ء تصمميم ال.رلمةءع 
التغليف » الترويج » خدمات 


المستبنك » تحليل المبيعات . 


حاجات ورغبات متقدمة» 
أنظمة الى لومات 
وأنظمة توزيع تساعد أكثر فى 


متكّدمة 


6 
أشباع تلك الحاجاءت . إٍ 
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المفهوم التسويقى الحديث : 

ستحاول 3 هذا 0 ء التعبير عن الاعتبارات الاجتاعية والإقتصادية 
والتاريخية للتسويق عبتم بها المنشات شواء أكانت كبيرة الحجم أو 
صغيرة » مشروعات 7 ره التركير الأساسى على 
الكروعات الكبيرة حيث يكون النشاط التسويقى حيوياً ومعقداً . 


فت تورة فى العاط التسويقن فى الكثير من المنشآت خاصة ى 
ا ناد طاو هام - ريخل اسه - على الإنتاج » 
إلا أن التسويق أصبح الشغل الشاغل لأغلب. رجال الأعمال فى الوقت 
الحالي2') . وطبيعى أن هذا التحول لم يحدث بين يوم وليلة :القوايدات أغلنب 
النشات بمفهوم الإنتاج ثم حولت اهتامها إلى مفهوم اخخر هو مفهوم البيع ثم 
انتقلت أخيرا إلى المفهوم التسويقى" . 


المرحلة الأولى : المفهوم الإنتاجى : 

فى ظل المفهوم الانتاجى ء تجدفه المنشأة أساساً إلى زيادة الإنتاج 
وتخفيض تكلفته من خلال التحسينات العلمية أى بتطبيق الادارة العلمية 
الحديثة . أما إهتام المنشأة بالمبيعات. فقد أخذ الموتية الثانية ذلك لأن الادارة 
كانت تعمل فى ظل مفهوم أن المستبلكين ي يشترون ‏ المنتتجات ذات الجودة 
الأحسن وتقوم الشركة ببيع منتجاتها بنفسهذ ‏ والشكل الآتى ( شكل 1-١‏ ) 
يوضح ذلك : 


4م لقطنناه30 .«عضناء!تقط 05 أطععده00© عتعمعوم» ,عم صتلاتطط (1 
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بونانمع لعنط ,لنزه8 لسة أأم8 (8 .«مملاعق 206 إكتستصل4 لسة أصعمم 
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الطاقات الانتاجية 


ل 
ل 
٠.‏ 
ل 
١‏ 
١‏ 


إنتاج السلع جهود بيعية]ا سل الانجام المستباثك 
رشكل )1-١‏ 


المرحلة الثانية : المفهوم البيعى : 
منذ عام ١97٠6‏ تحولت الإدارة | إلى مفهومٍ آخر_وهو المفهوم البيعى . 

تحول الاهتام من الإنتاج | لى البيع » » بالإضافة أيضاً إلى الناحية الانتاجية ( زيادة 

الإنتاج ) . ومنذ ذلك الوقت اهتمت الادارة بالسيت : فلأو مرة بدأت 
بدراسة الحاجات والعادات ودوافع المستبلكين . ولم تعد المشكلة الرئيسية أمام 

ظ الإدارة نقص الانتاج أو نقص المعروض من السلع ولكن المشكلة الحقيقية 
أصبحت النقص ف الطلب والنقص'فى الاستهلاكٍ . وابتدأت وظائف تسويقية 
جديدة مثل الاعلان وفن البيع وطرق التوزيع تأخذ مكان الصدارة فى ظل 
المنافسة الشديدة التى واجهتها الإدارة . 


المرحلة الثالئة : المفهوم التسويقى : 

بعد الحرب العالمية الثانية تحولت الإدارة عن المفهوم البيعى إلى المفهوم 
التسويقى . وبدلاً من العمل على بيع ماتنتجه المصانع حاولت الإدارة - لأُول 
مرة - أن تركز على أى الأنواع تنتج ال ات ل 
تطورها وتحسنها أوتهذبها أو تقدم سلعاً جديدة تضمن أن يطلبها ويقبل عليها 
المستبلكون . وتبلور هذا الانجاه الحديد فى الأهتام بيبحوث السوق » دراسة 
السلعة » دراسة المستبلك . 6 بدأت المنشات فى إنشاء إدارات للتسويق لكى 
تتولى الدفاع عن المفهوم الحديد للتسويق وتحتذى به وبذلك أصبح التسويق 
الوظيفة الأساسية للإدارة” ' . 








ملسي و م سيا سمل . 
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ولقد إقترح بعض الخبراء الإقتصاديين أن تصدر جميع القرارات التى 
تتخذها الادارة وفقا للمفهوم التسويقى الحديث مع التركيز على المستبلك 
كضرورة لنجاح المشروعات”' . بمعنى آاخر أن المدخل التسويقى الحديث 
يؤكد على مشاركة المستبلك فى تشكيل القرارات الاقتصادية . فمن قبل هذه 
المرحلة كان المستبلك يستطيع أن يتصرف رداً على قرارات الشركة إما بالشراء 
أو الإمنناع عن الشراء » ولكن فى ظل المفهوم التسويقى الحديث فإن تفضيل 
المسبتك له أكير الأثر ىق عبملية :التخطيط.. 


ومنذ عام ١917٠١‏ خطت الثورة التسويقية خطوة أخرى إلى الأمام 
فأصبح التسويق فلسفة الرقابة على كل نشاط المنشأة . بمعنى آخر يتأثر 
التخطيط المالى » وتحديد الحجم فى الأجل البعيد » وأهداف الربح » بشكل 
كبير » بالاعتبارات التسويقية . وسوف يتركز النشاط الإنتاجى للشركات فى 
المستقبل على مقابلة حاجات ورغبات المستبلكين . 


وسوف مجبر مستويات الربح المنخفض فى الشركات التى مازالت تصير 
وفق مفاهم تقليدية أن تتحول -ٍِ حالاً أو مستقبلاً - إلى المفهوم التسويقى 
الحديث . والشكل رقم ( 5-١‏ ) يوضح المفهوم التسويقى الحديث : 


طاقات الاتتاج 





+ المعلومات المرتدة 


( شكل ١-ء)‏ 
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المرحلة الرابعة : المفهوم الاجتاعى للتسويق : 

نظرا لأن المفهوم التسويقى الحديث قد وضع المستبلكين فى إطار 
جديد » فقد وجه للتسويق الكثير من النقد الذى يبرز اثاره على امجتمع . 
وحسب مايقول الأستاذ(')طانهبطلة© طاعهمءكا دذه3 « يعامل المستبلك بطريقة 
تتفق ومصلحة المشروعات الكبيرة » بمعنى أو أن الشركات بدلاً من أن 
تعمل تلبية لتفضيل المستهلكين مجدها تحدد طلباتهم ثم تحاول التأثير فيها عن 
طريق الاعلانات أو عن طريق وضع السلعة فى غلاف جذاب . 


وللرد على ماذكره الأستاذ' طانهءطلة6© نستطيع أن نؤكد أن التسويق 
ليس حرأ وطليقاً كا قيل . صحيح أن التسويق يؤثر بطريقة ما على المجتمع - 
وهذا ما يقلق الكثير من المعلقين والنقاد - ولكن لن يصل إلى درجة أن ينفصل 
عن مصلحة امجتمع . وف المقابل يدافع البتعض الآخر عن العسويق طالما أن 
المنتجين يحاولون ف النباية التجاوب مع الحاجات العاجلة الحالية للمستهلكين 
حتى ولو كانت تتعارض مع حاجات المجتمع ف المدى البعيد© . 
وارتفعت الأصوات وظهرت الكتابات التى تنادى بمطالب إجتاعية 
جديدة على النظام التسويقى . وتطالب المسئولية الإجتاعية للتسويق بالتوفيق 
بين اعتبارات هامة ثلاثة : رغبات المستهلكين » أرباح المشروع 2 رفاهية 


امجتمع ل" 


لذلك فمن أجل أن تتقابل مع مسئوليتنا قبل المجتمع ولواجهة 


) 
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التحديات » يجب على رجال التسويق أن يراعوا أثر أعمالهم وقراراتهم على 


ابيع ككل . 


هدف المفهوم الإجتاعى للتسويق إلى أن يعمل التسويق على رفع 
مستويات المعيشة وإلى تحقيق رفاهية المستيلكين ٠‏ ويعزنى هذا إشباع الحاجات 
الشخصية للمستبلكين وفى نفس الوقت الإهتام بمصلحة المجتمع . 


من الواضح أن المفهوم الاجتّاعى للتسويق هو مفهوم حديث »2 تحاول 
أغلب الشركات حاليا أن تحقق التكامل بين المفهوم الاجتّاعى وبين قراراتها 
اليومية . ويمكن تحديد الخطوط العريضة الآتية للمفهوم الاجتاعى للتسويق : 


. المهمة الأساسية لأى تنظيم هى إشباع حاجات المستبلكين‎ - ١ 

؟ - لابد من العمل وفق مصالح المستهلكين بمعنى ترويج مصالحهم حتى ولو 
كانوا هم أنفسهم غير مهتمين بها . 

© - يجب على المشروعات المختلفة أن تمتنع عن إنتاج السلع التى لا تتمشى مع 


مصلحة امجتمع َ ٌ ّ 
4 - يقدر المستبلكون الشركات التى تعمل من أجفهم ومن أجل 
رفاهيتهم" . : 


دور التسويق ىق المنشأة : 
بعد أن تعرضنا إلى التسويق فى نطاق القوى الاججاعية » نقوم الآن 
بتحليل دور التسويق فى المنشأة . ولنبدأ بالتركيز على عناصر ثلاثة أساسية 
يرتكز عليها المفهوم التسويقى : 
١‏ - يجب أن تأى فلسفة المنشأة تعبيراً عن الاهتام بالمستبلك . 
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يجب التنسيق بين تشاط العاملين داخل المنشأة من أجل النجاح فى إشباع 
حاجات المستبلكين . 
تتحصل اللمنشأة على الربح عندما تنجح فى إشباع حاجات المستهلكين . 


3 إذا أخذت النشأة بعين الاعتبار مفهوم التسويق الحديث يجب أن 


م - 
1ت 
لا ل 


تحديد الأعداف . 

دراسة القدرات والامكانيات المناحة ( تحديد مظاهر القوة وأسياب 
الضعف ). 

دراسة السوق و تحديد إطاره 2 

التعرف على ظروف النافسة المحيطة . 

محاولة إضفاء الشركة شخصية قائمة بذاتها . 

وضع الخطة موضع الحديد 5 

تقيبم استراتيجيات المنشأة بعد تنفيذها . 


قد يتساءل القارىء - بعد أن انطلق التسويق لكى يتناول وظيفة 
إجتاعية وإقتصادية - ما أهمية كل هذا بالنسبة لى ولماذا أدرس التسويق . 
الآجابة على هذا التساؤل يمكن تلخيصها فى الآقى : 
: يمثل التسويق جزءاً حيوياً من الإقنصاد القومى 5 يؤثر فى مستويات 
المعيشة . ومن المعروف أن كل جنيه يدفعه المستبلك ثمنا لسلعة ما ء 
: يتيح التسويق فرصا كثيرة للتوظف » ويستطيع الدارس للتسويق أن 
يعمل فى أى وظيفة من وظائف التسويق مثل : الإعلان » البيع , 
تمويل التسويق »> الشركات الدولية » تجارة الجملة والتجرئة » 
الاستيراد والتصدير وغيرها َ 


الغا : بختى لو أخذك خالا اخر العمل غير تحال الفستويق جا يون ا 
خرا + اقنبوق اتشل مم أنابن تتعسفين ف هذا القاط ب قاذ 
عملت فى إدارات الحسابات » بحوث العمليات . التحليل المالى فإن 
المعرفة بالتسويق تساعد على أن تباشر عملك بطريقة أفضل . 

رابعا : عندما تتفهم التسويق تستطيع أن تصبح مستهلكا رشيداً ومواطنا 
صالحا . 


الخلاصة : 
وبعد » تعرضنا فى هذا الفصل إلى الصورة الشاملة للتسويق فهى نقطة 
البداية قبل أن نندفع إلى دقائق الأمور . فقد وضحت لنا التحديات الثلاثة 
للتسويق داخل أى تنظم : 
(أ) تحديات إشباع حاجات المستهلكين , بما يوجب على كل فرد أن يكون 
عل حلم ابمهوع اللتويت.. ْ 
(ب) تحديات المحافظة على موارد المنشأة : طللما أن هدف الإدارة - بصفة 
عامة - هو تحقيق أقصى كفاءة - فلابد من التفكير فى طريقة استغلال 
وتوزيع الموارد . | 

0 التحديات والمسكوليات الإجتاعية : ويعتبر هذا أصعب اختيار أمام 
الإدارة لقياس الأداء . والمنشأة لكى تنجح فى أن تواجه هذا التحدى - 
مع التحديات السابقة - عليها أن تتخذ القرارات الصعبة . هل تستطيع 
المنشأة أن تقوم بمسهولياتها قبل المجتمع حتى ولو أدى هذا إلى عدم رضا 
بعض المستبلكين ؟ هل تستطيع المنشأة أن تنسى قليلا موضوع الربح فى 
سبيل امحافظة على مسكولياتها قبل المجتمع ؟ وإلى أى درجة ؟ كيف يمكن 
التوفيق بين مصلحة المنشاة وبين مصلحة المجتمع ؟ مستقيلا » يعتمد. 
نجاح التسويق على مدى التوازن بين التحديات الثلاثة السابقة . 


1 


مداخل دراسة التسويق : 

يستخدم فى دراسة التسويق المداخل الاتية : مدخل السلع » مدخل 
المنشات . مدخل الوظائف . مدخل النظم » مدخل الاستراتيجيات وإتخاذ 
القرارات : 


أولاً : مدخل السلعة : 


ينطوى توصيف وتحليل الدراسة - باستخدام مدخل السلعة - على تسويقع 
السلع بأنواعها الختلفة مثل المنتجات الزراعية أو المنتجات المصنوعة وغيرها . 
ويتناول تسويق كل سلعة النواحى الانية : مصادر العرض والتوريد » سياسات 
التسويق التى يتبعها المنتج » الوسطاء الذين يساعدون ف توزيع السلعة » حجم 


وبمعنى اخخر يعطى مدخل السلعة تحليلاً مفصلاً للمشاكل التى تصادفنا 
حدة . : 


ثانياً : مدخل المنشات : 


يعتمد هذا المدخل على توصيف وتحليل مختلف المنشات التى تعتمل فى 
التسويق مثل تجار الجملة » الوكلاء » تجار التجزرئة كا يعطى إهتاماً للأنشطة 
والجهود التى يبذحها كل منهم . وباستخدام هذا المدخل يمكن أن نبدأ من ميدان 
التجزئة للتعرف على أثمية وظيفة تجار التجزئة بوجه عام ثم تنتقل إلى أنواع 
المتاجر التى تعمل فى هذا الميدان مثل المتاجر الكبيرة والمتاجر الصغيرة . وعند 
دراسة هذه !اتاجر الختلفة يمكن التعرف على ماتفعله هذه المنشاات فى محال 
التسويق ودورها ونصيهها ث العملية الع و و2 والنظر إلى السلم الوم تتداول. 
حلالها والخدءات التى تقدمها . وعند الانتباء من متاجر التجرئة ننتقل إلى 


بمعنزى أل فإن مدخل المنشات يتضمن الدحول فى الكثير من المفاهم 
ويتعرض إلى الأدوار الى تؤديباء ملك المنشات:. ومازال هذا المدخل ,زتاست 
الدارسين الراغبين فى التعرف على نصيب منشأة معينة فى النظام التسويقى 


ككل . 


ثالغاً : مدخل الوظائف : 


يعنى هذا المدجل تقسيم ميدان التسويق إلى العديد من الوظائف التى 
باشرها ونحن نعمل فى التسويق وهذه الوظائف هى الشراء » البيع » النقل » 
اللخررى » اعوث: شور ده وخوره ا اكوم ببادر قال وتليقة وبي عاد 
أهميتها بالنسبة للنشاط التسويقى . “ 


رابع : مدحل النظم : 

لو تصورنا المشروعات الكبيرة ذات التنظم الضخم المعقد لقلنا إنه يجب 
على مثل هذا التنظم أن يأخذ فى اعتباره الأنواع العديدة من المنتجات » 
المنافسة 34 الأسواق 4 الموردين 6 الافراد م6 علاوة على ذلك فإن المتغيرات سواء 
الداخلة فى المشروع أو الخارجة عنه لها الكثير من التأثير على قرارات المنشأة . 
وعند محاولة وضع استراتيجية تسويقية تدخل فيبا جميع هذه القوى والمتغيرات 
فهى تمثل التحديات التى تواجه إتخاذ القرارات التسويقية . والطريقة 
المستخدمة فى وضع استراتيجيات الشركات حالياً تعرف بمدخل النظم . 


خامساً : مدخل الاستراتيجيات وإتخاذ القرارات : 

تعتبر استراتيجية التسويق خطة العمل التى يتبعها المدير » وتعتمد على تحليل 
الموقف وعلى أهداف المنشأة » فالإستراتيجية هى الطريقة التى بها يمكن تحقيق 
بغية تحقيق الأهداف التسويقية . أما التكتيك فهو الخطوات التى يجب أن تقوم 
بها كى تنفذ الاستراتيجية وتوضع موضع التنفيذ 


ل غ88 لس 


أى المداخل ستبعها : 

سنعتمد فى دراستنا على المداخل السابقة مجتمعة . فمثلاً عندما نتكلم 
عن السلع فمن الطبيعى أن يكون المدخل المستخدم هو مدخل السلعة . 
وعندما ننتقل إلى تحليل ودراسة الوظائف التسويقية التى نمر عليها أثناء الرحلة 
التسويقية سيكون هذا تطبيقآً للمدخل الوظيفى . كا سنتعرض لمدخل المنشات 
عندما نتكلم عن طرق وقنوات التوزيع وهى التى تربط بين الإنتاج وبين 
الاستبلاك والتى بواسطتها يتم تحويل ملكية السلع . ظ 


وسوف نتعرض فى مناسبات كثيرة إلى مدخل الاستراتيجيات وإتخاذ 
القرارات عندما نتعرض إلى تنظيم التسويق » استراتيجية السلعة » استراتيجية 
التوزيع المادى » استراتيجية التسعير » واستراتيجية الترويج . وهذه كلها 
مضمون الجزء الثانى من الكتاب وهو إدارة التسويق . 


داج ع اله 


الفصل الثانى 
سلوك المستبلك 


نقطة البداية لدراسة سلوك المستبلك تدور حول فكرة مؤداها أن المنتج 
يجب أن ينظر إلى السلعة من وجهة نظر المستبلك وليس من وجهة نظره . 
ودلا امن أن يقدم المنتج للمستبلك مايعتقد أنه فى حاجة إليه » عليه أن 
يكتشف مايرغبه المستبلك فيقدمه إليه على أن يأخذ فى اعتباره, المسئوليات 
الإجتاعية التى تصاحب النشاط التسويقى . 


يمكن تعريف سلوك المستهلك ف الآتى : الأفعال والتصرفات المباشرة 
للأفراد للحصول على سلعة أو خدمة والتى تتضمن إتخاذ قرارات الشراء”© . 
ويجب ملاحظة أن الشراء الفعلى هو جزء فقط من عملية إتخاذ القرار . وعند 
دراسة سلوك المستبلك ؛ يجب علينا ليس فقط الاهتام بما يشتريه المستبلك 
ولكن يجب الإجابة على الأسئلة الآنية : أين وكيف وتحت أى ظرف تمت 
عملية الشراء ؟ ولماذا يتصرف المستهلك بالطريقة التى يتصرف بها » لابد من 
محاولة الوصول إلى إجابات عن تلك الأسعلة حتى نتمكن من تفهم العملية 
التسويقية من الزاوية الإدارية أو الإجتاعية . لذلك يجب أن ننظر إلى مايحتاجه 
المستبلك » وكيف تتشكل هذه الحاجات وكيف ترتبط بالنشاط التسويقى . 


فى الحياة ا لعملية » الاقتراب من سلوك ١‏ ستهلك ومن موضوع الدوافع 
مسألة ليست سهلة والسبب فى ذلك يرجع إلى اتجاه رجال التسويق الذين 
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ينظرون إلى منتجاتهم على أنها اتحاد لمجموعة من العناصر المادية أكثر من أنبا 
وسيلة لإشباع الحاجات . 


لقن اوت الماجة الدرائنة لوك البعلاف:ف البعوات الأخيرة بصنة 
خاصة نظ رالاتقدم الفنى والتكنولوجى الحديث والنظرة الجديدة إلى الاستغارات 
المالية الضخمة فى مشروعات الأعمال . وتفشل الكثير من السلع التى تنتج 
.سنوياً وتعرض ف المتاجر الختلفة فى أن تحقق أهدافها لا لسبب إلا لأنها لم 
تناسب حاجات ورغبات المستبلكين . 


مداخل سلوك المستبلك» : 

يتجاوب المستهلك مع مجموعة كبيرة من المؤئرات المتحركة والتى يستحيل 
تثبيتها فى أى وقت من الأوقات . وهدف رجال التسويق ليس اكتشاف 
الأسباب الحقيقية لسلوك المستبلك فحسب ولكن محاولة الإقتراب منها بقدر 
المستطاع . ولقد أعد الكثير من خبراء التسويق استراتيجيتهم عن التصرفات 
الرشيدة للمستبلكين ولكن هذا لا يكفى إذ لابد من التطلع إلى بعض 
التصرفات غير الرشيدة التى تصدر عنه . ومهما كانت الدراسة فلا يمكن أن 
تأق النتائج معصومة من الخطأ . 


ومن أصغب الأمور فى دراسة سلوك المستبلك هو أن نصل إلى مايحدث 
فى ذهن المستبلك أى أن نصل إلى القرارات التى تتم داخل دماغ الإنسان إذ 
يستحيل أن يصل إليه أى باحث أو محلل . وقد يكون الموّئر أو الحرك 
أذيع فى التليفزيون » فيحدث عنبا تجاوب يؤدى إلى الشراء أو الإمتناع عن 
ابشراء أو طلب معلومات إضافية . والعلاقة بين الموؤثر وبين التجاوب أو رد 
الفعل يحكمه مايدور داخل دماغ الإنسان . 


وطالما أنه يصعب أن نحدد مباشرة الحاجات والدوافع والضغوط 


الحضارية والإجتاعية التى تؤثر فى إحداث التجاوب المطلوب » فأحسن 
مايمكن أن نصل إليه هو بعض الاستنتاجات التى تعتمد على ماتم بالفعل أو 
ماأتخذه المستبلك من قرارات . والرسم الأتى ( ١-١‏ ) يوضح مايحدث فى 
أدمغة البشر نتيجة مجموعة من المؤثرات الخارجية : 


الياجحات والرغبات 
الاتجاهات 


الطبقة الاجتاعية 





)١-١ شكل‎ ( 


والمثال على ذلك هو التجارب التى أجريت عن شرب القهوة بين 
الشباب فى أسواق الولايات المتحدة الأمريكية . إذ وجد أنه بالرغم من إنتشار 
وتنوع الأنواع المقدمة » وعلى الرغم من الإعلان عنبها والترويج لها (الؤثر) 
وجد أن رد فعل الشباب هو الإعراض عن شرب القهوة . وتصبح المشكلة 
أمام الباحثين وامحللين هو إكتشاف مايدور فى ذهن الشباب والذى أدى إلى 
النتيجة التى أشرنا إليها . ولقد أسفرت بعض الدراسات عن القول بأن الشباب 
يفضل المشروبات الغازية والمثلجة » وهناك رأى يقول إن سبب إعراض 
الشباب عن القهوة هو عدم استثاغة طعمها . ومثال آخر عما يحدث فى إنجلترا 
وهى المعروفة بتفضيل المستبلكين لشرب الشاى عن القهوة » فقد وجد أن 
الشباب الآن يفضل القهوة بعكس مادرج عليه الآباء . 


وأهمية تلك الأمثلة - وغيرها كثير - هى لتوضيح أن ما قدم ص مبررات 
لاتجاه فئة معينة من المستبلكين كانت محض استنتاج . صحيح أن الانسان يجب 
عليه أن يستنتج - إلى حد ما - أسباب سلوك المستهلك ؛ ولكن الهدف من 
البحث والدراسة العلمية - فى أى محال - هو تخفيض نسبة الاستنتاجات إلى 
أقصى حد ممكن . وكلما كانت الدراسة مبنية على براهين محددة كلما كانت 
الثقة كاملة فى النتائج التى نتوصل إليها . 


ومن الواضح - وكا أشرنا إليه فى الفصل السابق - أن العلوم الإنسانية 
مثل الإقتصاد والإجتاع وعلم النفس وعلم الاجناس » تلعب دورا متزايدا فى 
المفاهم التسويقية الحديثة . إلا أن تطبيقات هذه العلوم على مشاكل التسويق 
مازالت فى مرحلة التجربة والاستكشاف إذا قارناها بالعلوم الطبيعية . 


بعض مفاهم النظرية الإقتصادية لسلوك المستوالك : 

تقول النظرية الإقتصادية الكلاسيكية أن المستبلك غالباً مايتخذ قرارات 
شراء رشيدة . ولكن كيف نحكم على القرار بأنه رشيد ؟ يوصف القرار 
بالرشد إذا استند إلى الاعتبارات الموضوعية أو الخصائص الموضوعية للقرار » 
ومن هذه الاعتبارات : السعر » الحجم » سهولة الاستعمال » الصلابة . أى 
أنبا خصائص يمكن تقييمها بمقاييس محددة ولا تخضع للحكم الشخصى أو 
التفضيل الشخصى . أما المعايير الشخصية فترجع إلى بعض الدوافع الشخصية 
الانفعالية مثل الرغبة فى التفاخحر والامتياز . ووفما للنظرية الإقتصادييفإن هذم. 


ترتكز النظرية الإقتصادية لسلوك المستبلك على مفهوم الرجل 
الإتتصادى أو الرجل الرشيد . ويفترض فى الرجل الرشيد أنه على علم تام 
تجميع المشاكل التى تواجهه .. كم يعرف جميع الحلول البديلة المتاحة أمامه . كأ 
يعرف النتائج التى تنتج من استخدام كل بديل . بعد ذلك يستطيع أن يتخد 
القرار الرشيد . والرجل الاقتصادى يتصف بالقدرة على التنبوٌ بالمستقبل اى 


ل اه اس 


بنظرة ثاقبة إلى المستقبل . وإذا كان الإقتصادى منسحا عثلٍ هذه الأسنحة 

المتمئلة فى المعلومات الكاملة والبصيرة النافذة » سيصل حتما إلى القرارات 

الرشيدة بناء على فرضين : ْ 

(أ) يستطيع الإقتصادى أن يختار بين قرار وآخر حسب ما يتنباً بنتائجه . 

وب) يختار غالباً القرار الذى يعظم أو يضاعف من النتيجة التى يبغى الوصول 
إلدها . 


ولقد اختلف الاقتصاديون أنفسهم - فيما بينهم - فيما يتعلق بالنقطة 
الثانية » إذ يعتقد الأستاذ بنهام ( الإقتصادى المعروف ) أن الرجل الرشيد لا 
يتخذ باستمرار القرارات التى تعطيه أقصى منفعة وتسبب له أقل ألم . بينا يقول 
الآخرون إن الرجل الإقتصادى ( الرشيد ) يتخذ القرار الذى يعظم إشباعه أو 


ع 


يحقق أقصى منفعة وأحسن نتائج . 

والرجل الاقنصادى كمستهلك - مثله مثل بقية المستبلكين - قد يواجه 
بموقف معين » مثال ذلك يجد أن دخله محدود مما يجبره أن يختار بين السلع 
الختافة المعروضة أمامه » وعندما يتخذ قرار الشراء يجب عليه أن يأخذ أسعارها 
فى الحسبان » وفى ذلك عليه أن يختار بين البدائل من قرارات الشراء أى يوجه 


دخله الحدود بين السلع والخدمات يث يعطى 03 جنيه ينفقه نفس درجة 
الإشباع . 


وبطبيعة الحال يعلم الأقنصاديون الانتقادات الموجهة إلى هذه النظرية 
الاقتصادية لسلوك المستبلك فيقول مئلاً الأستاذ ع8" : « نسمع عن الرجل 
الاقتصادى الذى يحكسب بكل دقة مايجب أن يشتريه قبل أن ينفق مامعه ؛ أى 
يقارن بين المنفعة اللتحصل عليها وبين مايدفع فى مقابله » إلا أن أغلبتنا لا يسلك 
هذا المسلك رغم علمنا بده النظرية » : 
,12 للمقلءعء 1تصووط : ,ل ,011115 لمو تع اصط «وء ررم ووعظ» رلطعوظ .0.1 (1 
72 .لع ط)4 ,1963 


1م 


العوامل السلوكية المؤئرة فى طلب المستهلكين : 

ثمة مداخل ثلاثة أساسية للوصول إلى النظرية السلوكية المحددة لسلوك 
المبتيلكين أو لدوافع الشراء وهى : مدخحل التجارب ٠»‏ مدخحل العيادة 
النفسية » مدخل علم النفس الاجتّاعى : 


لقد ركزت الدراسات التجريبية على الحاجات الفردية وأجريت الكثير 


أما العيادة النفسية فقد جمعت بين السلوك وبين القوى الاجتاعية . أما 
المدخل الثالث الذى يطلق عليه علم النفس الاجتاعى فهو ينظر إلى الفرد وما 
يحيط به أى امجتمع المحيط وينظر إلى سلوك المستبلك على أنه موجه إلى هدف 


ويضيف كل مدخل من هذه المداخل الثلاثة إلى فهمنا عن سلوك 
الأفراد » رغم هذا لم نتمكن من الوصول إلى نظرية سلوكية عن دواقع 
المستبلكين يمكن الاعتّاد عليها فى أغراض الدراسة . لذلك لم ير رجل التسويق “ 
بدأ من التطلع إلى بعض الفروض التى يجدها قابلة للتطبيق حسب الموقف الذى 
يواجهه . 


ف نعف .في الاج ان التادية حو ١‏ لاسي "ال اليعيا ها 
وسوف نستعرض جز بعض المفاهم ر 


التسويق من ميدان علم النفس . 


العدكر والنسيات : 


يمكن تعريف التذكر بأنه الانطباعات التى ترسبت فى الجهاز العصبى 
نتيجة للتعلم . النسيان هو الوجه السلبى للتذكر وهو نتيجة لاستبلاك أو انتهاء 


50000- 


هذه الانطباعات . و كلما كانت المادة العلمية ذات معنى كلما أمكن :: 
ًٌ و لعي 
واستيعابها » وكلما كان فى الإامكان تذكرها وكان من الصعب نسياتها . 


ويمكن الارتكاز على هذا المفهوم بالنسبة إلى الحملات الإعلانية 
والترويجية بمعنى تركيز تلك الإعلانات فى مراحلها الأولى على فكرة التعلم . 
ولكن إذا توقفنا عن هذه المؤئرات « الإعلانات » لفترة » سوف تنسى 
المعلومات المستقاة من الرسالة الاعلانية السابقة ويصبح من الواجب البدء فى 


التعلم مرة أخرى . 
بعض المفاهم من . العيادة النفسية : 


اللاشعور : قدم هذا المفهوم سيجمون فرويد . ويقول إن العقل 
ا . وجميعها تؤثر 
قسلوك الأنزاة. :ووفاً للحفيقة' الى تقول إث الناتى ليدو اغالا عل عل 
وشعور بدوافعهم ماده عاجزين عن شرح الأسباب 
الحقيقية للشراء أو عدم الشراء . ولكن لو أخذنا اللاشعور فى الحسبان » لعلمنا 
ماذا اتجه الباحئون النفسيون إلى مداخل جديدة فى البحث مثل الأسئلة اتممقة 
والمقابلات المتعمقة . ورغم هذا لم تكن تلك المداخل كافية لإعطاء احصاءات 
يعتمد عليبا لشرح سلوك المستبلك . ويدرك رجال التسويق العمليون أن هناك 
فرقاً بين مايذ كره المستبلك عن نواياه وعما يقوم به فعلاً بعد ذلك . 


التبرير : وهى العملية الذهنية التى تحاول إيجاد الأسباب والمبررات 
لفعل معين أو لرأى معين يقوم .عن دوافع قد لا تكون واضحة أمام صاحبها ؛ 
مثلاً فى مجال الإعلان » فإن المعلن يحاول أن يعطى المستبلك سبباً معقولاً 
ومقبولاً للغراء فى وقت لا يكون فيه المشترى امختمل مستعداً - شعورياً أو لا 
شعورى - بقبول السبب الحقيقى للشراء . وإذا تمكننا من الإجابة على السؤال 
الآنى : 


لح اقم همه سمه 


« لماذا تشترى هذه السلعة ؟ « أو « ما أسباب شرائك لسلعة ما ؟ » 
فهل نصل حتماً إلى الدوافع الحقيقية للشراء ؟ وبناء عليه إذا كان هناك شلك أن 
التبرير هو عامل هام فى اتخاذ قرار الشراء فسوف نحتاج | إلى الأساليب غير 
المباشرة فى البحث وإلى طريقة المقابلات المتعمقة + غير الموجهة للحصول على 
الإجابات بدقة أكبر . 


الإسقاط : وهذا يطلق على رد الفعل الذى يحدث عند الفرد عندما 
يبد زميلا له يواجه نفس الموقف أو المشكلة » فيأخذ رد فعل زميله وينسيها إلى 
نفسه ثم يلصق ردود فعله هو إلى زميله . وإذا أحذنا هذا المفهوم وحاولنا 
تطبيقه فى الحياة العملية لوجدنا أن الباحثين قد أعدوا الطرق الفنية فى الإسقاط 
والتى تعطى الأداة لاكتشاف الدوافع اختبعة أو اللاشعورية . 


التداعى : وينسب هذا المفهوم إلى فرويد أيضاً ثم استخدمه معظم علماء 
النفس فى محاولتهم إيجاد الطرق الفنية غير المباشرة للبحث . والفكرة الأساسية 
لهذا المفهوم هى : فى حالة المقابلة الشخصية » إذا أمكن دفع الشخص الذى 
أمامك أن يقول أى شىء يطرأ على باله وتنصت إليه باهيام » فسوف تستطيع 
أن تستخر ج من أقواله حالته النفسية . ولقد أمكن تطبيق هذا المفهوم فى 
المقابلات المتعمقة واختبارات تداعى المعانى » ويمكن أن نبحث عن تطبيقات 
لهذا المفهوم عند اختيار أسماء جديدة للمنتجات وفى قياس ثتائج الحملات 
الإعلانية وفى تحديد نصيب المنتجين فى سوق السلعة . 


الإنطبساعات : وهى عبارة عن الصور الذهنية المترسبة شفوويا أوالا 
عورا فى أذهان الناس بالنسبة لموضوعات معينة . يتأثر سلوك المشترين 
بالانطباعات عن السلع امختلفة » والعلامات التجارية بصورة خاصة » وعن 
الشركات واللمتاجر . وطالما أن تلك الانطباعات تؤثر فى سلوك المستبلك 
فحت أن ادها رجال التسويق فى حسبانهم عند التخطيط للحملات 


بع الام كا 


الإعلانية . والاختلاف فى الانطباعات يمكن أن تكون موضوعاً للبحث ليس 
فقط فى اكتشاف طبيعة الانطباعات ولكن لمعرفة تطبيقات السياسة التسويقية 
أو بعض القرارات الادارية . 


الانطباع الشخصى : وهى الصورة التى يكونبها الفرد عن نفسه , 
والصورة التى يكونها الآأخرون عنه . تختلف تلك الصور والانطباعات 
باختلاف الأفراد . ومن وجهة النظر التسويقية يمكن أن نبرز موضوع 
القطاعات السوقية ونرفقه بالخطوط السلوكية . ويجب أن نقول أن قوة تأثير 
الانطباع الشخصى كموثر فى الشراء تختلف من شخص إلى اخر وحتى بالنسبة 
للشخص الواحد عندما يتخذ قرارات الشراء فى أوقات مختلفة . 


الانطبا ع عن العلامة التجارية : وهى الصورة الذهنية التى يكونها 
المستبلك - مهما اختلف المصدر - عن علامة تجارية يقدمها منتج معين . 
والمستهلك الذى تعود على سلعة معينة وعلى علامة خاصة لانها تحقق له منفعة 
وإشباعاً » سوف يستمر فى شرائها » ولكن يختلف الأمر بالنسبة للعلامات 
الأخرى المتنافسة إذ يتكون لدى المستهلكين انطباعات مختلفة عن كل منها . 


عندما يؤْمن المستبلكون بأن سلعة معينة فيها أشياء تميزها عن السلع 
المنافسة فسوف يركزون عليها الطلب » لذلك مهما كان انطباع المستهلكين 
عنها - سلب أو إيجاباً - يجب على صاحبها أن يوجه استراتيجيته التسويقية إما 
لتدعيم تلك الانطباعات ( الإيجابية ) أو لتغيير الانطباعات ( السلبية ) بأى 
صورة من الصور . 0 


وإذا تعرضنا إلى الإعلانات وإلى الحملات البيعية » سنجد أنها تؤدى إلى 
انطباعات مختلفة لدى كافة المستهلكين . وفى حالات كثيرة تتشكل| عند 
المستبلكين انطباعات ذهنية معينة لم يكن للإدارة يد فيها . لذلك يجب على 
إدارة التسويق أن تعطى للسلعة خاصية معينة تميزها عن بقية السلع وإلا 


م١‎ 


ستكون النتيجة تحول الناس وإعراضهم عنبا . وإذا كان انطباع المستهلكين عن 
السلعة ايجابياً فلابد أن ينتحى الإعلان ناحية جديدة ولا يمكن الاستمرار فى 
الإعلانات القديمة . يا يجب على الادارة قبل أن تقرر طرح سلعة جديدة إلى 
الأسواق يجب أن تحدد الانطباعات التى ترغب أن يكونمها المستبلكون عن 
السلعة . 


نمجوذج سلوك المستبلك : 
الجدول الآتى ( جدول ١-١‏ ) يوضح المؤثئرات التى تؤثر فى ديناميكية 


سلوك المستبلك . هناك ثلاث مجموعات من الموؤئرات التى توثر فى قرارات 
الشراء : حضارية » اجتاعية » وشخصية . 


المراة - الدوافع | إدراك المشكلة | - السلعة 
- الأصدقاء | - الإدراك 2 














بعلم 







- الاتماهات 
- الشخصية 


المصدر : هل 5ع ٠0اععم75ع8»‏ 5.1021 71012185 قطصقة مقأزئة355 14 .2 832010 
4م ,1968 مقطروء:ه50 ,1أمء5 «كتاه التقطع6 7ع10ناكه0) 


لاا هيه - 


المؤثرات الشخصية فى سلوك المستهبلك : 


تتضمن المؤثرات الشخصية 3 الدوافع ٠‏ الادراك 2 التعلم 2 التصرف 3 


الشخصية . 


أولاً : الدوافع : 
أعد كل من علماء النفس وعلماء التسويق قواكم عن دوافع الشراء . 


ولقد حاول المؤلفون0'' مند بداية هذا القرن تشكيل مجموعة من الدوافع 
وقسموها إلى نوعين : دوافع إنفعالية أو عاطفية : ودوافع رشيدة : 


الدوافع العاطفية مثل : الامتياز » التفاخر بالمظهر الخارجى » التفاخر 
بالثروة والملكية » المركز الاجتاعى ». البراعة » التعبير عن التذوق الفنى. » 
الطموح » الشعور الغريزى ٠‏ المحافظة على الصحة ‏ النظافة ». اشباع الرغبة فى 
الأكل . الراحة الشخصية , الأمان , السرور ء التسلية » الاستمتاع بوقت 
الفراغ . 


والدوافع الرشيدة مثل : السهولة ف استخدام السلعة . الكفاية , 
درجة الاعتّاد ' الحودة » الخدمات )2 طول فترة الاستعمال 6 استمرار الحصول 
”على عائد )2 وفورات الاستخدام » الاقتصاد عند الشراء 1 


وتشير النتائج التى أسفرت عنها الدراسات التى قام بها علماء النفس إلى 
أن سلوك الإنسان يوجه ناحية اشباع الحاجات الأساسية . ولا يعنى هذا أن 
كل فرد يتصرف فى نفس الاتجاه » ويعتمد ذلك على طبيعة هذه الحاجات وعلى 
امجتمع المحيط والظروف السائدة . ولقد رتب الأستاذ 1:ه# الحاجات 





لدة معقءنط0 .«مطأوتلمقطعيعم 7ه وعأصركصلءط» 0قةاءع م0 .54.1 (1 
.0 .ص .1924 ,ارم نوعلم 


الأساسية للانسان وأطلق عليها هيراركية الحاجات عند ماسلو”' » 


) حاجات عضوية : (أ) نفسية ( أساسيات الحياة والاستمرار فيها‎ - ١ 
. (ب2 الأمان‎ 

؟ - حاجات اجتاعية : (أ) الانتهاء (ب) الاحترام والثقة . 

م« - حاجات شخصية : الحاجة إلى تحقيق أكبر المنجزات”" . 


وسنجد الكثير فن التطبيقات لموضوع الدوافع فى ميدان التسويق . 
يعدمد نجاح تسويق سلعة معينة على قدرتها على إشباع الكثير من الحاجات دفعة 
واحدة . ولقد تقدمت طرق البحث فى موضوع الدوافع فتمكنت من تحديد 
قوة وضعفه علامة معينة على ضوء ما حققه من إشباعات : وبالتالى اصبح 
موضوع الدوافع سواء أكانت أساسية أو مكتسبة فى منتبى الأهمية بالنسبة 
للنشاط التسويقى . ّْ 


وبالنسبة لتقسمم الدوافع لل اتقمالية .ورشيدة فين “سال نبية ولا 
نستطيع أن نضع حدود فاصلة بينها » يعتقد كل إنسان أن مايقوم به من 
تصرفات هى تصرفات رشيدة ويضفون عليها صفة الرشد . فقد يبرر مشترى 
السيارة الفخمة الغالية الثمن تصرفه هذا بقوله إن مايدفعه فى السيارة إنما يعنى 
الجودة وطول فترة الاستعمال رغم أن الدافع الحقيقى لشرائها كان دافع 
الامتياز أو التفاخر إلا أن هذا الدافع كان مستكناً فى اللاشعور . 


ثانياً : الإدراك : 
الادراك من وجهة النظر التسويقية هى العملية التى تشكل انطباعات 


ااا ااام 0ك 

نجه لعمعوة : [رم ءلم .«لااللقصهذطءط 820 33055 1011)» ,113510 .8.م (1 
80-85 بصرط ,1954 ,لم1 

0 ,1976 .لع ,30 «اع 7اعع قلط عضتاع ع تقط» ,جع[1م ع1 متلاتطط2 (2 


ذهنية نتيجة لمؤثر معين داخل حدود معرفة المستبلك «يعصى المستبلك الكثير 
عن التاق كا نوراه ويلاغظه أ وتعيد الله العاق علق حوري التخعصية ول 
الذاكرة وعلى معتقداته . ومن المعروف أنه لا يوجد شخصان يتكون عندهما 
نفس الانطباع نتيجة لموؤئر واحد . 


ولكى نتفهم معنى الإدراك لابد وأن نعوف المبادىء الآنية : 


(أ) لا يستطيع الإنسان أن يدرك ويستوعب جميع المؤثرات التى تعمل داخخل 
اطار إدراكه ولذلك فإنه يختار البعض منها فقط . 

رب) يعتمد الإدراك على المؤثرات المحيطة 6 أن نوع المؤئرات هى التى تحدد 
الآدراك 1 ٠‏ 

( ج) يعتمد الآإدراك على العوامل الشخصية مثل القدرة على رؤية وسماع 
الرسالة والذاكرة والخبرة . 


وأهم اعتبار فى الإدراك هى خاصية الاختيار من وجهة النظر 
التسويقية . يتعرض المستبلك للكثير من الإعلانات التى يراها ويسمعها فى 
الكثير من وسائل الإعلان . هل يستطيع المستبلك أن يدرك ثم يستوعب جميع 
هذه الإعلانات ؟ من الطبيعى أن المستبلك لن يتمكن إلا أن يدرك عدداً قليلا 
من المؤثرات وبعد ذلك سنجد أن القليل جدا من تلك الإعلانات سيكون ها 
بعض التاثير فى تصرفاته وقرارات شرائه . 

وبصرف النظر عن الإعلانات » يدرك المستبلك سلعة معينة ويدرك 
خصائصها عندما يجرب هذه السلعة . كا أن لتصمم السلعة وتغليفها تاثير 
واضح عند الاختيار . وهناك أيضا مسالة هامة فى الإدراك وهو إدراك الخطر 
المعرض له المستهلك نتيجة جهله بالسلعة خاصة بالنسبة للسلع الغالية التمن . 
ويستطيع المستبلك أن يخفض من هدا الخطر بتجميع المعلومات الضرورية عن 


السلعة أو الشراء يكنات صغيرة عل مهيل التجربة ١‏ 


ثالشاً : التعلم : 

يقول السيكلوجيون إن الإنسان يتعلم فى جميع الأوقات . ولكن ماهو 
التعلم:؟ يقول أحد العلماء”'© « إنه جميع التخيرات التى تطرأ على السلوك 
لمواقف مشاببة » . ولكن كيف يعمل التعلم ؟ أهم نظرية من وجهة النظر 
التسويقية هى نظرية المؤئر والاستجابة وهذا يذكرنا بالتجارب التى قام بها 
العالم :22:10 على الحيوانات لكى تبرهن نظرية التعلم على تأثيرها على السلوك . 


ولقد استمر العلماء فى بمحث مدل المؤئر والاستجابة ومنيم 3082 
1ن لدعلا لصة 0:داأه2 فقدموا المفاهم الآتية : 


(أ) حاجات غريزية أى عضوية تتطلب الاستجابة مثل الجوع والتعب 
والخوف . 

(ب) المؤثر يتعلق بالحاجة فإذا كانت ثم حاجة للأكل فقد يكون المؤئر هو 
الإعلان عن مأكولات شهية . 

(ج) الاستجابة وهو مايفعله الإنسان كرد فعل للمؤثر مثل الباحث عن الأكل 
لسك الجوع 1 

(د ) تقوية المؤثر : لكى تقوى العلاقة بين المؤّثر وبين الاستجابة . وإذا أمكن 
تقوية الاستجابة بطريقة منتظمة يمكن أن تصل إلى العادة”) 


ولكن إلى أن حد تكون العلاقة بين المؤّثر وبين الاستجابة مستقيمة ؟ 
مثلا عندما يشعر الإنسان بالجوع ويرى فى نفس الوقت اعلانات فى التلفزيون 
عن بعض المأكولات الشهية . فقد يتصرف بالذهاب إلى الأكل » ولكن إذا 
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دام ل 


كان يسير على نظام الحمية فقد يكون الأثر عكسياً فيحول الإرسال إلى محطة 
أخرى كى ينسبى موضوع الجوع . 


وبصرف النظر عن التصرفات السريعة للمستهلكين » فقد يستجيب 
البعض لمؤئر معين ولكن بعد عدة أيام عندما يذهب إلى محل البقالة فيرى 
السلعة التى أعلن عنها معروضة على أرفف امحل . ولكن إذا لاحظ أن السعر 
المعروضة به السلعة فى هذا المنجر يزيد عن السعر المعلن عنه » فسوف ينشاً 
دافع جديد وهو البحث عن الوفورات وبالتالى ييبحث عن السلعة فى متاجر 
أخرى وذلك للاستفادة من فرق السعر . من هذا اللمثال يمكن أن تكون هذه 
السلسلة من العلاقة بين الموؤثر والاستجابة. هى إحدى التصرفات من جانب 


البعلكنة:: 


وتعتبر الاعلانات من أهم المؤثرات التى يعتمد عليها رجال التسويق » 
ولكن ماهى المدة التى يحتفظ فيها المستبلك بتلك المؤثرات فى ذهنه » وما القيمة 
الناشئة من إعادة وتكرار الإعلان للاحتفاظ ببذه المعلومات ؟ يمكن أن نلخص 
بعض النتائج التى توصل إليها الباحثون والمتعلقة بالاحتفاظ بالمعلومات ثم 
نسيانها : 

١‏ - أقصى احتال النسيان عقب التعلم مباشرة ثم يخفض معدل النسيان حتى 
يصل إلى معدل مستقو . 

؟ - تكرار تقديم المؤثر يضمن الاحتفاظ بالمعلومات . 

* - يحتفظ بالمعلومات المفيدة لفترات طويلة . 

4 - يحتفظ بالمادة التى تقدم أولاً وأخيراً لفترة أطول من المعلومات التى تقدم 
فى ثنايا الكلام9"؟ . ظ 
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ينظم التصرف تأثير الدوافع والانفعالات والإدراك والتيقن . يعنى 
التصرف الاستجابة إلى مؤثر معين فيؤدى إلى سلوك وفعل معين . ولن يكون 
التصرف محايداً وللتمثيل على ذلك عندما يذهب الإنسان لمشاهدة مباراة فى 
كرة القدم بين فريقين فسيجد نفسه تلقائيا مشجعا لفريق على اخر . يختلف 
تصرف الإنسان حسب مكانه وموقعه » ولا يعقل أن يكون لكل مستبلك 
اتجاه مع أو ضد كل سلعة معروضة . وتجارب الإنسان هى التى تشكل 
تصرفاته نجاه الأشياء الملموسة وغير الملموسة » وتصرفات الانسان لن قفا عن 
فراغ فالتجربة والخبرة هى التى تجعل الإنسان لذ ردق الموسيقق 
ا 


الع عل زات المستبلكين يعتبر أسهل طريق فى التسويق إذ 
يمكن أن نقوم دي با ل 


تأكيدها أوتثبيتها وتطبيقاً لهذا يؤكد رجال التسويق على صعوبة تحويل 
جدد للسلعة الجديدة فى الاسواق الجديدة . 


خامساً : الشخصية : 

اهّامنا بشخصية المستبلك إنما يرتبط بفرض مؤداه أن شخصية الإنسان 
جعله يستجيب بطريقة معينة أو بنفس الطريقة إذ تعرض لنفس المؤثر . ويعبر 
ع الشخصية بالآق : الرغبة فى السيطرة » المخاطرة » الحياة الاجتاعية » 
المسكولية ١.‏ ' 


ولقد أوضحت الدراسات التى أجريت على الشخصية أن ثمة علاقة بين 
الشخصية وبين دوافع الشراء . 


وجاءت هذه الدراسات بنتائج مؤداها أن المستبلكين المحافظين ( ذوى 
شخصية محافظة ) هم أقل استعدادا لتجربة السلع الجديدة والعلامات 
الجديدة . ولكن فى نفس الوقت فشلت الدراسة فى تحديد العلاقة الإيجابية بين 
الشخصية وبين تفضيل أنواع معينة من السلع . 


المؤثرات الاجتاعية فى سلوك المستهلكين : 

ينظر رجال الاجتاع إلى النشاط التسويقى على أنه نشاط مجموعة من 
الأفراد متأثرين بضغوط الجماعات وبرغبات الأفراد . ولقد أوضحت دراسات 
رجال الاجتاع أهمية الجماعات وأهمية الدور الجماعى ومدى تأثير الطبقة 
الاجتاعية فى السلوك الإنسانى . يا أوضحت هذه الدراسات أهمية العوامل 
الاجتاعية فى التأثير على المستبلك . وبالتالى كان من الضرورى مناقشة المفاهيم 
الاجتاعية . 


الجماعة : لا يستطيع الفرد أن ينزع نفسه من المجتمع الذى يعيش 
فيه . وعلى الرغم من أن جميع الأفراد لديهم حاجات سيكولوجية » إلا أن 
الكثير منها يمكن تطويره وتغييره حسب البيئة التى يعيش فيها الفرد . جميع 
الأفراد يحتاجون إلى المأكل » ولكن ماذا ياكلون ؟ هذا ما تحدده المياكل 
السلوكية للمجتمع . وبالتالى فإن المجموعات الختلفة التى ينتمى إليبا الأفراد 
سيكون لا عادات اجتاعية تفرض ماهو مقبول وماهو مرفوض . 


والمجموعات الأولية - وهى الأساسية فى تحديد الطبيعة الاجتاعية 


للفرد - يمكن تعريفها بأنها المجموعات القريبة من الإنسان ولها معه علاقات 
وثيقة . ومن أولى هذه المجموعات الأسرة ويل ذلك المجموعات الب يقضى 


داه" - 


“عها الفرد وقناً طويلاً مارج نطاق الأسرة مثل صداقات الطفولة ثم أعضاء 
الحى واانتلقة وهكذا . عناك أيضا مؤثرات اجتاعية تضفى أثرها على سلوك 

د مئل : اأعتقدات » المؤسسات التعليمية والسياسية » مجموعات العمل . 
وعذء الأخبرة يتلهر أثريمها وإضحاً على الاستبلاك وذلك لتقارب الاهتامات 


فوع اأثمره لور !«جماعة َ تعتبر الطريقة التى ينظر مها المرد إلى 
دورء داء*ل الجماعة 'اتى ينتمى إليبا عاملا مهما فى شرح دوافعه . يجب على 
الأنل أن نا عر بغر يه لكر 5-2 أن يؤقلم نفسه مع المجموعة 2 وف هده 
الحالة يماول أن يشكل عاد وحاجاته وفقاً لظروف الماعة . وليس معنى 
هذا أن يجمد الانسان #صرفاته داخل هذه الهدود التى تفرضها الجماعة . 
ولكن نظرا لأن الجماعة »تطورة » فيجب على الفرد أن يطور نفسه وأن يؤقلم 
لد مله لك يكس عذء إأشغيرات ولكى ينسجم معها وإذا اثيرت فى نفسه 
دواءع > كيلك ع غلن يعدم عن عمل إلا إذا شعر بأن الجماعة تؤيده بنفس 

الابقية الاجتاعية : يقسم امجتمع أعضاءه وفق تدرج اجتاعى ٠‏ ففى 
ل تام ل عيض انراد مراكز معينة لما قوتبها ومكانتها ويمكن تقسم 
اجعمع إلى 'علبقات الأتية : الطبقة الغنية » الطبقة المتوسطة » والطبقة الدنيا . 
وناء بنذ الأفراد بعض الؤشرات المادية المعبرة عن المستوى . حب أن عبتم 
رجل التسوبق بااطبقات الاجتاعية فسلعته يجب ألا تشبع رغبات وحاجات 
عينة فحسب ولكن كيف يمكن أن تنمشى هذه السلعة مع الحياة الاجتاعية 


المتمدينة . 
الديانة واإعتقدات : يختلف نمط الاستبلاك داخل المجتمع وبين الأفراد 


تبحاً للديائة وا !عتقدات التى يءتنقها الأفراد . ويظهر هذا فى نوعية الإنتاج س 
ناحية ) و 'وعبة الاعلك عن ناحية أخرى . هناك بعض السلع تحر مها بعض 


الاديان وبالتالل. نن تلقئى أن رواء أو توزيع فى تلك النجتمعات 


دور المرأة كمشترية : يختلف دور المرأة فى الشراء من مجتمع إلى 
آخر . فمن المعروف أن المرأة الأمريكية عليها مسئوليات أساسية فى شراء 
الكثير من (١‏ لع ولا تاو بالغ عند اتخاذ قرارات الشراء عند الأسرة . ولقد 
ظهر دور المرأة المصرية أيضا فى السنوات الأخيرة مما يجب أن يأخذه رجال 


دور الموضة : تنتشر أخبار الموضة بسرعة فائقة بين جميع المناطق 
والأسواق نظراً إلى التقدم الكبير فى طرق الاتصال . لذلك أصبحت الفترة 
التى تظهر فيها موضة جديدة ثم تنتشر ثم تنكمش قصيرة نسبياً » علاوة على 
ذلك كلما زاد الدخل المتبقى بعد دفع الضروريات , كلما سمح للمستهلك أن 
يلبى رغبته فى التغيير تمشيا مع الموضات الجديدة . 


تحركات السكان : بدراسة تحركات السكان فى مصر » يتضح ارتفاع 
نسبة تحرك السكان من الريف إلى المدن . وهذه الظاهرة علاوة على مشاكلها 
من و جهة نظر المدينة وامكانياتها فى استيعاب الاعداد الجديدة النازحة » تشمل 
من وجهة النظر التسويقية أهمية خاصة لأن هذا يعنى طلباً جديداً وخلق أعاط 
استهلاكية -جديدة إذ لن يرضى النازحون أن يعيشوا بطريقة تختلف عن سكان 
المدن . 


تقيم للمدخل الاقتصادى والسيكولوجى والاجتاعى : 


اتضح لنا حتى الآن أن هناك مداخل ثلاثة لشرح سلوك المستبلك 
ودوافعه إلى الشراء د المدخل الاقتصادى « والمدخل السيكولوجى ( والمدخل 
الاجتاعى . لقد شرح الاقتصاديون الكلاسيك دوافع المستبلك على أساس 
المصلحة المادية الصرفة ( الاقتصادية ) إذ ينظر الاقتصادى إلى تصرفاته على أنب 


بيو" سه 


رشيدة طالما أن هدفه هو تنظم العائد المادى لكل مبلغ ينفقه . ولقد تبلورت 
هذه الأفكا ر لكى تصبح أساساً للنظرية الاقتصادية فى وقتنا الحالى » إلا أن هذه 
النظرية لا تلاثم رجال الأعساك الذين يتعاملون مع مستهلكين ييدون يوميا 
الكثير من التصرفات البعيدة عن الرشد » لذلك تحول رجال الأعمال | إلى ميدان 
جديد هو ميدان علم النفس . 


عمد علماء النفس إلى توضيح سلوك الناس على باس الحاجات 
الأئناسة ٠‏ ورغم أن ماقدمه علماء النفس عن دوافع الأفراد كان له أكبر الأثر 
نذا ال ياك < من وندهة قر جرال لمرو د بنش الماذين التمرنات م 
يتمكنو! من الوصول إلى إجابات عنها . 


وأخيراً اتجه رجال الأعمال إلى علماء الاجتاع لكى يصلوا | 3 أعماق 
جديدة لتصرفات المستهلكين ودوافعهم » ولقد كع الكثيرون بأن الأفراد 
بكونهم اجتاعيين بطبعهم » سيكون للبيئة وامجتمع تاي كتين فى تصرفاتهم . 


ورغم كل ماقيل 6 فإت هذه المداخل الغلدثة كان لما الكثير من الإضافات 
المهمة فى اعطاء مفاهم جديدة عن دوافع المستهلكين وتصرفاتهم . 


أكثر مايهم رجال التسويق عى سلوك المستيدث هو عمليه انخاد القرار 
ما بالشر 'ء او الاامتناع عى الشراء ذلك سوف تع ض هد بعد ال شرحت 
العوامق الَوثرة ق سنوك المستيلك > إى عملية عخاد هر انب الشراء وكيم 
يعكن. لمشاط التسويقى آل يو ثر ق بنك القر .اب 


خطوات الشراء عند المستبلك النبانى 


عندما يرعب المستبلك فى شراء سيارة ٠.‏ سوف سير وفق خطوات 
معينة تمكينه م شراء السيارة التى تتمق مع ححانه م عناته ومع قوته 
الشرائيه وسوف ينتقل نتفكيرة عه هده الخطوات سه ء قبل الشراء أو بعدم 
نخدا اه | التدم ا » 


تاثر عمليه نخاد فر استداع العديد مي لول اند 
تأثير الأفراد سوء أهاد الأسرة أو الأصدفاء م الزملاء 


5 مصاد, للمعلومات ر بملربني مستيلك ‏ علاابت ) 


تقيم حصائص السنيا. © 0 حيس الشكد التصمم . ل 


للد 
الآمان فى القيائه .فور ب الوقود 
1 مول لدم اسلو هيه ٠‏ لاخلا . الو سطاء «دلتجاء ال الوط 


نافقه ا ء, 
هه 


والمشكلة التى تكمن وراء القرار هى قدرة المستبلك فى الوصول إلى 
قرار شراء سليم . يحاول بعض المستبلكين أن يلموا بقدر المستطاع ببعض 
المعلومات عن أنواع السيارات المتاحة » والخصائص التى تنفرد بها » وذلك 
بالرجوع إلى تقارير المستبلك أو محلات المستبلك . 


هذه هى بعض الخطوات الرشيدة للوصول إلى قرار شراء رشيد » ورغم 
ذلك هناك الكثير من القرارات تتخذ نتيجة دوافع انفعالية غير رشيدة . 


وسوف نركز فيما يل على مراحل خمسة يمر بها قرار الشراء عند 
المستبلك النهانى . والشكل الاتى ( شكل رقم ؟ - ؟ ) يوضح مراحل عملية 
الشراء : 
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أولاً - الشعور بالحاجة : 


قد يكون لدى المستبلك حاجة معينة لسلعة معينة » ولكنه لا يعلم بها . 
وفى هذا لن يحدث شىء إلا بعد أن يعلم بهذه الحاجة ويشعر ببا . والمثال على 
ذلك مشترى السيارة فقد كان يستخدم المواصلات العامة قبل أن يتحقق أنه 
يرغب مثلاً فى شراء السيارة . 


انياً - تجميع المعلومات : 
عندما يوقن المستبلك أن لديه حاجة للشراء » يبحث عن طريقة لتجميع 


المعلومات التى تساعده على اتخاذ القرار . سيبدأ فى البحث عن نوع السيارة ثم 
ما المبلغ الذى يقدر أن يدفعه » وهل يشتريها نقداً أم بالتقسيط » ثم يذهب 
يسأل زملاءه وأصدقاءه وأقرباءه وتجار السيارات . 


ثالثاً - تقيم المعلومات : 

وهذا يعتمد على نتائج المعلومات التى جمعها من دراساته . فإذا لم 
يحصل المستبلك على معلومات سليمة فسوف تكون عملية التقيم غير سليمة . 
والتقيبم السلم يحتاج إلى التحليل السليم فإذا كان المشترى يجهل العوامل التى 
تجعل السيارة صا حة فلن يستطيع أن يقيم عوامل القوة وأسباب الضعف لبعض | 
الماركات والأنواع . 


من هذا يتضح أن البحث عن المعلومات والحصول عليها ليس له قيمة 
إلا إذا استخدمها المستهلك لكى يق البدائل المعروضة . ولكى يتم ذلك يجب 
على المستبلك أن يقوم بالآتى : 

(أ) ترتيب المعلومات . 

(ب) وضع أسس معينة للاختيار . 

(ج) تحديد إشكال البدائل وأنواعها . 

( د) المقارنة بين البدائل . 


وإذا نظرنا إلى الخطوات الأربعة السابقة . قد يكون أصعب تلك 
الخطوات هو وضع أسس الاختيار عند الشراء . فقد يضع المستهلك السعر فى 
المقام الأول ( على أساس أن تمن الشراء هو المتغير الحساس عند الشراء ) . 
رع ذلك فإن هذا المتغير له بعض الاستثناءات إذ قد نجد مستبلكاً يفضل 
سلعة ذات جودة ممتازة رغم أن سعرها أعلى من أسعار الأنواع الأخرى . 
وبمجرد أن يضع المستهلك أسس الاختيار أو أسس اتخاذ القرار يستطيع بعدها 
استعراض وحصر البدائل المتاحة أمامه والتى تتضمن : 


- .اب - 


. ) السلع البديلة ( ماأنواع السلع البديلة المعروضة وماأسعارها‎ - ١ 

؟ - المتاجر البديلة ( الاختيار بين عدد من الوكالات التى تعرض نفس 
السلعة ) . 

* - طرق الشراء البديلة ( الشراء نقداً أو بالتفسيط ) . 


وعندما يتوفر للمستهلك جهيع المعلومات عن البدائل » يحين الوقت 
للمقارنة بينها ويكون هذا مفتاح لعملية التقيم حيث أن تجميع المعلومات ثم 
ترتيبها وتفهم البدائل جميعها » تقود المستهلك إلى أن يقوم بالمقارنة بين مزاياها 
وعيوبها . والشكل الآتى ( شكل رقم ؟ - 7 ) يوضح معيار اأقرار المستخدم 


عند مقارنة السلعة : 


رابعاً - قرار الشراء : 

ويعنى قرار الشراء ا+#يار بديل واحد بين البدائل الكثيرة المعروضة . 
ويواجه المستبلك فى الواقع مشكلة الاختيار بين العديد من القرارات عندما 
يدسوق . وهى : أين يذهب ؟ من أى متجر يشترى ؟ ماالأنواع المعروضة ؟ 
الأسعار ؟ ولا يقتصر الاختيار على تقيم البدائل المطروحة ولكن كنعيجة أيضاً 
لبعد الضغوط والقوى الاجتاعية والاقنصادية . 


نستطيع القول إن ألا.راسة الناجحة تمكن المستهلك من تجميع المعلومات 
الصحيحة » والتقيبم الدقيق يمكن المستهلك استخدام تلكر المعلوماتي 
والاستفادة منها . والخطوة الآخيرة هى تصرف المستبلك تجاه النتائج اللتحصل 
عليبا من جراء الخطوات السابقة . 


والجدول الآتى ( جدول رقم ؟ - ؟ ) يلخص الكثير من القراوقت 


ل ## صم الب 








قرار طريقة الشراء 



















































نك قرز النلدظ نري ا احجان الجر 5 لراك مكحام لمرو 

- علامة المندج وعلامة يؤثر فيه الموقع » الأسعار | زيادة الشراء بالتليفوت - 
الموزع اتنوع» الخدمات » | السهولة والراحة بالنسبة 

أغلب المجبلكين| الأفراد » الجو المحيط لقال المعلكف : 
يفضلون علامة المنعج 

- البعض الآخر يفضل 
علامة الموزع 1 

- رغبة السعر الخفض . ٠‏ 

؟ - قرار السعر : ؟ - عرض السلعة على | ” - الاتجاه الخاص بالوقت 


أمية السعر يختلف]| طاولات العرض الداخلية 
باختلاف النوع وبؤثر فيه] الم.تبلك يفضل السلع 
طرق الترويح مثل | اأبروضة فى مستوى 
المتعس .: ْ 


والمسافة لايرغب المستهلكون 
فى الشراء من مناطق بعيدة 
فى حالة السلع المتكرر 
شرائها . ولا يؤئر ى حالة 
السلع المميزة أو غالية 
الغمن . 

+ - قرارات الشراء : 
شراء أنوا ع عديدة من السلع 
فى رحلة شراء واحدة 





























تؤثر فى العرض الداخلى 


لطريقة م تخطيط المتجر ء 
سهولة المرور » عرض 
سلع الموضة فى أماكن 


واضحة لكى يراها 


( جدول رقم 51 )1١-‏ 


0ك 
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خامساً - التقيم بعد الشراء : 


قد ينظر إلى المعاومات الأرتدة إلى المشترى بعد الشراء على أنها متأخرة » 





جدنهيت نتب مجك به 


زداييلي 8 رميو «ه ناعم عنادد 0 0ك 
ْ 04 44 انا 02| ]الخدإلا ره 6ت 
001 لاقام [وتسمررده» إنسزنا زم ل نوو" :امي 





ولكن الفائدة منبا هو فى قرار الشراء التالى . فإذا اكتشفت مشترى السيارة 
الكبيرة أنه رغم مزاياها العديدة أن المشكلة هى فى استهلاك الوقود فسوف 
يحاول أن يتخلص منها فى أقرب فرصة لكى يشترى سيارة أخرى اقتصادية . 


هد هى المراحل الخمسة عند اتخاذ قرار الشراء وهى : التعرف على 
الحاجة » تجميع المعلومات » تقيبم الفرص البديلة » قرار الشراء » تقيجم القرار 
بعد الشراء . 


وهناك نقطة مهمة يجب أن نشير إليها وهى أن هذه المراحل الخمسة 
للشراء إنما تمثل نموذجاً تقليدياً للنستهلك . ولكن لا يمكن تصور أن كل 
مستبلك سيسير وفق هذا الموذج بطريقة مطابقة له . فبالنسبة لقرارات الشراء 
المتكررة يتخذ القرار أوتوماتيكياً وفى هذه الحالة تختصر الخطوات فيقوم 
المستبلك بها أو ببعضها دون إدراك منه أنه يقوم بعملية اتخاذ القرار . وبالتالى 
فإن اتموذج لا يمكن أن يعول عليه ولكنه مفيد عند دراسة سلوك المستبلك . 


المستبلك واتخاذ القرار('2 : 
يجب على المستبلك أن يتخذ الكثير من قرارات الشراء رغم المعوقات التى 
تقف فى طريقه مثل النقص ف الأموال أو النقص ف العلامات المتوفرة » كثرة 


ولعلاج هذه المشاكل لاغنى للمستهلك عن التخطيط لقرار الشراء إذ أن 
أى قرار يتخذه المستهلك إنما ينطوى على الكثير من التصرفات والاختيار بين 
البدائل : ويعنى التخطيط فى اتخاذ قرارات الشراء أن يدقق المستبلك 0 
يصل إلى قراره النبالى(" . و تخطيط قرار الشراء يفيد المستبلك بطرق ثلاثة 
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.53 .م ,1974 


اعلا سه 


١‏ حبر دسبنث أل يمحم طريعه عقلااعه >4 يصع لأهد ق. تعموء 
9 يشجع امستهلك على أن ير كر على اعصض مت كل الثم تنه 
* - يساعد المستهلك على اتخاد القرار ووصع أونويات القرر 


ولكن مع الأسف فإن أغلب المستبلكين لا يخططون مشترياتهم ٠‏ وعلى 
الرغم من أن المستبلكين مختلفون فى قدراتهم على التخطيط وعلى اتخاذ القرارات 
إلا أن عملية اتخاذ القرار معروفة للجميع ويباشرها الجميء'» 


وهناك أربعة أشكال مهمة:للقرارات “الشرائية يجب على المستهلكين 

اتباعها : 

١‏ - ماذا نشترى ؟ وهذا ينطوى على الاختيار بين السلع والعلامات 
المعروضة . أسعارها . جودتها » خدمتها . 

١‏ - أين نشترى ؟ وهذا أهم قرار يتخذه المشترى حيث تختلف الجودة 
والسعر والخدمة باختلاف مراكز الشراء وباختلاف انحال التجارية 

* - متى نشترى ؟ تعرف الحال التجارية أيام الأسبوع التى تلقى فيبا ضغوطاً 
معينة » وبالتالى يجب عليها أن تحسب لكل هذا بتوفير الخرون. لمقابلة 
الزيادة فى الطلب . 

- كيف نشترى ؟ وهدا يتضمن المسافة التى سينتقل إليها المستبلك لكى يتم 
الشراء وهل يتم الشراء بأسعار محددة أو قابلة للمساومة 


الفوذج الشامل لسلوك المستبلك : 

ظهر خلال العشرين سنة الأخيرة عدد مص الماذج عن سلوك 
المستبلك . وكان كل منها يمثل جهداً يشرح المتغيرات الحامة ى ديناميكية 
السلوك ويصور التداخل بين هذه المتغيرات ولقد ركز بعضها على جزء 


1١ 1811( 4 


9 


واحد ا ا ا إلى ا 
او ا ات ل فر 0 


عملية سلوك المستبلك عملية معقدة » وأى ثموذج عن سلوك المستهلك 
يجب أن يشرح عدداً كبيراً من المتغيرات ( بمعنى أغلب المفاهم التى جاءت فى 
هذا الفصل ) ولا يقتصر الأمر على محرد سرد هذه المتغيرات ولكن توضيح 
تداحلها عند اتخاذ القرار . وإذا كنا بط فى الفائدة التى تعود من أى نموذج 
لسلوك المستهلك ء يجب أن يكون محدداً وواضحاً وشاملاً . 


موذج هووارد وتشرس طأعط5 80.30 : 

والشكل الاق 2-0 *: ) هو نموذج هووارد وتشيس عن سلوك 
المستبلك والذى يعتبر من أهم الماذج التى قدمت فى هذا الموضوع كا اعتمدت 
عليه أغلب الماذج التى ظهرت بعد ذلك . 


وف الشكل السابق تظهر المدخلات على يمين اتموذج وتمثل ثلاثة أنواع 

ون راتت مؤثرات هامة » ومؤثرات رمزية » ومؤثرات اجتاعية والتى !0 
كلا من تاثير |التروع واليقة على امسجللك. . وعندما لا يكون المستبلك متأثرا 
إلا بإحدى هذه المؤثرات » يبدا المستبلك فى البحث عن معلومات إضافية » 
وعندما يجدها قد نؤدى إلى تغيير الدافع وأساس الاختيار والذى سيؤثر ىف 
النباية على قرار الشراء الأخير . وبمجرد مايتخد امستبلك قرار الشراء تصبح 
جميع المعلومات مرتدة والتى إما أن تمثل إشباعاً أو تفهماً لجودة السلعة 0 
ستؤثر ( المعلومات المرتدة ) على اتجاه المستبلك واهتاماته . 


ويعتقد الأستاذ 11 أن غموذجه يمكن تطبيقف ب مع بعض 
التعديل - على مواقف ثلاثة : 


14" | 
01 12033 لل 'قززة وزدة' «لالاس عدا ببزدريادمة رمد وووعبوميرسق»٠‏ يبرد وتعسديررن ووسل" زرو 
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حل شامل لدمشكله . أو خل جزنى . أو سحب أوتوماتيكية وتظهر 
محاولة الحل الشامل لنمشكلة عندما يبحث سسيث عى سلعة غالية الثمى 
ولكن يعوقه المعلومات الكافية . وفى هذه الحالة يبحب المشترى عن المعلومات 
بنشاط مع خبرة شراء محدودة . ويحدث الحل الحزنى للمشكلة عندما يكون 
“لمشترى بعض الخبرة السابقة » إلا أن مؤثرا جديد' ومعلومات جديدة قد 
تدفعه إلى نتيجة مخالفة . 


وتعنى الاستجابة الأوتوماتيكية » أن عادات المشترى محددة وثابتة وغير 
قابلة للتغيير وبالتالى يختار السلعة التقليدية . 


ولقد وجه إلى هذا الموذج الكثير من النقد فى نقاط عديدة خاصة فى 
الانتقادات إلا أن أغلب التعليقات الأكاديمية عن انموذج تكد قيمته فى توضيح 
وتفهم سلوك التعيالة: 


تقيم سلوك المستبلك : 


هل تساعد دراسة سلوك المستهلك رجال التسويق ف التنبوٌ والرقابة على 
سلوك المستبلك ؟ وإلى أى حد ساعدت المدائخل ال حالية لسلوك المستبلك أن 
تصل إلى الهدف ؟ . 

من الطبيعى أن هناك بعض القيود المهمة أمام توضيح سلوك المستبلك 
وتصرفاته اعتادا على بعض التماذ ج حيث وضعت تلك اتماذج فى العلوم 
الإنسانية يا توضع ف العلوم الطبيعية إلا أنها لم تصى إلى درجة كافية من الدقة 
يمكن الاعتاد عليها . 


إلا أنه - ورغم تلك القيود - يمكن القول إن لدينا حصيلة كافية مس 


ونا . 


المعلومات تمكننا ننا من الإجابة عن كيف يتصرف المستبلك وكيف يستجيب 
رجال التسويق مع هذه التصرفات . 


له أنه من الصعب الجزم بم يمكن أن يحدث ولكن نستطيع أن تبأ على 
ضوء السلوك السابق النائئىء من تطبيق أى استراتيجية تسويقية سابقة . كا أن 
الكثير من محاولات التنبوٌ بسلوك المستهلك لم تكن ناجحة بالدرجة المطلوية 
فالمشكلة الأساسية ؟ رأيناها هو أن سلوك المستهلك لن يتبع هياكل محددة . 
ولقد حاول رجال الأعمال تمويل النظريات الغى قدمها علماء النفس إلى قوانين 
عن السلوك ولكن الكثير من هذه النظريات يصعب أن تقد تقدم البرهان العلمى :. 
عا ذلك كنت بعش قائجها عن سلوك السك مشكوكا ا 0 
الإمكان أن نقول إن نظريات فرويد وألدر وجوج توضح لنا لماذا يشتر 
المستهلك صابون ماركة كذا ولا يه له 
المستبلك معقد أكثر بكثير ما تقترحه هذه النظريات . وعلاوة على ذلك فإن 
هياكل ودوافع المستبلكين يمكن أن تتغير بين فترة وأخرى فيصعب أن تحدد رد 


الفعل الدقيق للمستبلك . 


بعض العوامل الؤثرة فى انفاق المستبلكين : 

هناك مجموعة من العوامل الاقتصادية - والهامة من وجهة نظر 
اتسويق الع و ا ا 
ا أو تمكم الدشأة 5 


() دخل الفرد : : تنتج السلع لغرض استبلاكها » والقوة الشرائية هى التى 
تمكن هذا : الاستبلاك ودخل الفرد المتاح هو الذى يمثل القوة الشرائية 
للمستبلكين . وإذا زاد دخل الفرد على انفاقه فسوف يتمكن المستبلك 
من توزيع دخله بين الإنفاق وبين الإدخار . ولتسهيل تحليل: طريقة 
توزيع الدخل بين الإنفاق وبين الإدخار . قدم لنا الاقتصاديون بعض 


المفاهم المهمة وهى الميل الحدى للاستبلاك والميل الحدى للادخار . فإدا 
راد دخل مجموع المواطنين من سنة إلى أخرى ٠‏ هم رجال التسويق أن 
يعلموا النسبة من هذه الزيادة التى سوف تدذهب للاستهلاك والنسبة التى 
سوف تدخر . ولو فرضنا أن الزيادة السنوية فى اجمالى الدخل هى ٠١‏ 
مليون جنيه واستوعب الاستهلاك منها 4 مليون جنيه واستوعب الإدخار 
مليون فقط يكون الميل الحدى للاستبلاك هو .4/ والميل الحدى 
للادخار هو /٠١‏ . 


وإذا علمنا أنه فى السنوات ذات الدخل المنخفض تزيد نسبة 
الإنفاق إلى الدخل وتقل نسبة الإادخار والعكس فى السنوات التى يزيد 
فيها الدخل . وبالتالى فإن الميل الحد للاستهلاك والادخار سوف تأخذ فى 
الحسبان درجة التغير فى الدخحل ويفسر هذا لماذا ينظر إليبا الحللون بعين 
الاهتيام . 


ب ) حجم الأسرة ودخل الأسرة والتغير فى دخل الأسرة : 

لاشك أن حجم الأسرة ودخل الأسرة يؤثرات بشكل واضح فى 
هيكل الإنفاق والادخار . ومن المعروف أن انفاق الأسرة يزيد كلما زاد 
دخل الأسرة بصورة اجمالية . وببتم رجال التسويق بالحصول على 
احصاءات عن انفاق: الأسرة وبنود هذا الإنفاق ومايطراً عليبا من تغير 
وماتحدثه من أثر فى هيكل الاستبلاك والادخار على مستوى الأمرة . 
ويظهر بعض التغبير عندما تنتقل الأسرة من مستوى إلى مستوى آخر 
فسوف يحدث تاثيرا واضحا فى الميل الحدى لكل من الاستهلاك 
والأدخار . 


(ج) الدخل المتوقع : لاشك أن ما يتوقعه الفرد عن دخله مستقبلاً له تأثير 


واضح على إنفاقه . وسوف يتأ انفاق الأفراد على السلع المعمرة مثل 
السيارات والأدوات الكهربائية المنزلية على ضوء توقعاتهم سواء متفائلبي 


- أخم -. 


أو غير متفائلين . ورغم أن النتائج غير مضمونة » إلا أن هذا الفرضص 
لايمكن إعماله لمعرفة مدلوله على الانفاق الفردى . 


(د ) الإتعمان : تزيد مشتريات الأفراد عندما يحصلون على الائهان » لذلك 
كان للتوسع فى منح الاتئان للمستبلكين أثر ى هيكل الإنفاق 
الاستبلاكى . ويلاحظ أن الشراء على الحساب أكثر انتشارا بين صغار 
المستهلكين والمبتدئين الذين يواجهون بمتطلبات الحياة العصرية ولا تمكنهم 

مواردهم الالية من تغطية هذه المتطلبات دفعة واحدة . 


(ه) الدخل المتبقى بعد تغطية الضروريات : عندما يتسنى للأسرة بقية من 
دخلها بعد الإنفاق على الضروريات ( المأكل » الملبس » المسكن » 
المواصلات ) يتبقى لديها فائض تفكر إما فى انفاقه وإما فى ادخاره أو 
توزعه بين هذا وذاك : المهم ستصل الأسرة إلى قرار عن طريقة التصرف 
فى هذا الفائض . فإذا قررت انفاقه فلابد من أن تقرر ماتشتريه من سلع 
هل سلع معمرة أو غير معمرة أو ينفق فى سبيل الخصول على خدمات . 


ونظراً لأن المستهلكين قادرون على تأجيل شراء بعض السلع المعمرة 
( السيارات - الأدوات الكهربائية - الأثاث ) لذلك عندما ينقص هذا 
الفائض لأى سبب سواء ارتفاع أسعار المعيشة أو انخفاض الدخل الأسامى » 
تستطيع الأسرة أن تستمر فى استعمال السيارة القديمة أو الثلاجة القديمة لسنة 
أخرى . والعكس صحيح عندما يزيد هذا الدخل الفائض بعد تغطية 
الضروريات فسوف يتجه المستهلكون إلى استبدال سياراتهم باخرى جديدة . 
أما عن شراء السلع غير المعمرة » فإمكانية تأجيلها أقل إذا قارناها بالسلع 


- 5خ سم 


المشترى الصناعى 


المشترى الصناعى هو الذى يشترى السلع اختلفة لبن ببدف 
استبلاكها ولكن لكى تدخل ف العمليات الإنتاجية أو تساعد على الإنتاج 
ولاغنى لرجال التسويق عن دراسة هيكل الشراء ف المنشات المختلفة اذ تحقق 
الآ : 


أولً : تحدد العوامل التسويقية التى لما أهمية خاصة عند اتخاذ قرار الشراء . 
ثانياً : تحليل العلامات السوقية . 

الشاً : تمكن المشروعات من التطلع الدقيق عن استجابة السوق وعن 
الاستراتيجيات التسويقية . 


يختلف طلب المشروعات الصناعية عن طلب المستهلك الأخير فى 

النواحى الآنية : 

أولا : طلب المشروعات الصناعية طلب مشتق : الطلب على ».لع الإنتاج 
وعلى التجهيزات الرأسمالية هو طلب مشتق إذ يعتمد على الطلب على 
منتجات المصنع من السلع الاستبلاكية امختلفة . 

انيا : يتكون السوق من عدد قليل من المشترين : يقل عدد.د المشترين 
الصناعيين عن عدد المستبلكين بشكل واضح , ويمكن المقارنة بين 
عدد المستبلكين لسلعة مثل الصابون والمياه الغازية وعدد المشترين 
للمواد الأولية الداخلة فى صناعة الغزل والنسيج . 


- الى - 


الغا 


رابعا 


« 


تحأمسا: 


: سوق المنتجات الصناعية سوق مركز : يتأثر الطلب بمدى تركز أو 


انتتشار المصانع على مواقع ومراكز مبعثرة . 


: خضع سوق المشترى الصناعى للكثير من التقلبات التجارية 


والفصلية : فمثلاً زيادة الطلب على المساكن يؤدى الى زيادة العقود 
مع شركات المقاولات وزيادة الطلب على منتجات شركات الأدوات 
الحية: 

تتدفق الأموال بشكل واضح فى سوق المشترين الصناعيين : تنتقل 


بكثير مما هى فى حالة سوق المستهلكين النبائيين والسبب فى هذا هو 


أن هناك عدد كبير من اللمبادلات والعلاقات التجارية قبل أن تصل 
السلعة إلى شكلها النبانى وتعرض ف الأسواق . 


الاختلافات بين سلوك المستبلك النبائى وبين سلوك الشتوكه 
الصناعى : 


١‏ - سلوك المشترى الصناعى رشيد : من المعروف أن المستهلك النهالى يخضع 
ويتأثر فى معظم قراراته بالدوافع الانفعالية ولكن المشترى الصناعى لا 
يستطيع التصرف إلا فى حدود ميزانياته وسياساته المعلنة . ويعتمد 
اختيار المورد على اعتبارات موضوعية وليست شخصية مثل : الجودة » 
الخدمة » السعر . 


؟ - يم 


الشراء الصناعى بكميات كبيرة : تتميز مشتريات المستبلك النبلى 


بأنها صغيرة الحجم وقليلة العدد فهو يشترى لك يسد احتياجاته 
اليومية أو الاسبوعية . ولكن المشترى الصناعى يشترى بكميات كبيرة 
للاستفادة من وفورات الشراء كبير الحجم . 


+ - عدد كبير من الأفراد يشتركون فى اتخاذ قرار الشراء : نادراً ما نهد 


شخصاً واحداً فى المشروع يكون مسئولاً عن اتخاذ قرار الشراء » ولك 
نلاحظ عدداً من الإدارات تشترك فى اتخاذ قرار الشراء والسبب هو 


- تخضع المشتريات لاختبارات فنية قبل الاتفاق عليها : المستبلك النبانى 
يفتقر إلى الكثير من المعلومات الفنية وبالتالى فهو يتأثر إما بمعلوماته 
السابقة أو مايراه ويقرأه فى الإعلانات » أو يسمعه من رجال البيع . 
ولكن المشترى الصناعى » يقوم بالكثير من الدراسات والاختبارات قبل 
أن يتفق على السلعة وقبل أن يحدد ويختار المورد . 


ه - تظهر أهمية الخدمات التى يقدمها المورد : ينظر المشترى إلى اعتبارات 
الخدمة بجانب اعتبارات السعر والجودة . وكثيرا مايكتفى المشترى الصناعى 
باتعجان الآلة يدلا من غرافها يلكن هذا ان عون هم التديلك البان : 


خطوات الشراء عند المشترى الصناعى : 

مثلما حددنا خطوات الشراء عند المستهلك النهانى ستحدد تلك الخطوات 
والاجراءات عندما يتخذ المشترى الصناعى قرار الشراء . ويمكن تلخيص خطوات 
الشراء عند المشترى الصناعى فى الأتى0"© : 


ألا : التأكد من أن هناك حاجة أكيدة للشراء وأن هناك إمكانية إشباع تلك 
الحاجة عن طريق الشراء . ومعنى ذلك التأكد من أن الأشياء المطلوبة 
غير موجودة عل" سواع َ المحازك أو ف أى أقساع أو وحدات: أخرى ف 
المصنع 1 


2 
.- 


ثانيا : توصيف المشتريات وتحديد الكميات المطلوبة : ياتى توصيف 








كن 150 ,لمن ره 1 ريع وضع178-5 وواأمقط ,ومعصتطه3-8 عباوط (1 
13-18 .صم 7 جتمع83 لصق للزالة .«عطلاء 102:1 عبازاقعى 300 عقتلابا8 


الما 


سادساً 


سابعاً 


المشتريات من الادارة الطالبة وتشترط إدارة المشتريات على الإدارة الطالبة 


أن يأتى هذا التوصيف كاملاً ومستوفياً لكافة الشروط . أما. عن تحديد ' 


الكمية فهذا قرار يخضع لاعتبارات كثرة أهمها معدلات الاستخدام 
والمدة اللازمة لتنفيذ الطلبية وتحقيق التوازن بين نفقة الشراء ونفقة 
التخزين : 


: اختيار طريقة علمية لتوصيف الأشياء المطلوبة : هناك طرق كثيرة 


لتوصيف الجودة منها الشراء بالعلامة التجارية أو وفقاً لتوصيف علمى ١‏ 
أو الشراء بالعينة أو الشراء بالرتبة . 


: البحث عن المصادر الناسبة للتوريد : يلزم تجميع المعلومات عن 


الموردين الختملين وعمل حصر شامل لهم ثم وضع معايير لاختيارهم وفقا 
لاعتبارات الحودة والخدمة والسعر : 


: دراسة العروض المقدمة من الموردين : لا يقع الاختيار على أقلى الأسعار 


ولكن لاد من مقارنة بقية الشروط وكثيراً مانجد أقل سعر يمثل أقل 


جودة . 


: تقيبم العروض المقدمة وإرساء الاختيار على مورد معين أو أكثر من مورد 
وفقا للسياسة التى تتبعها إدارة المشتريات إما سياسة التركيز على مورد 


وحيد أو توزيعها على أكثر من مورد . 


: تحديد اجراءات الاستلام والرقابة على الجودة وتسديد تمن البضاعة 


المشتراة . 


: تقييم عمليات الشراء بقصد محديد نتائج الصفقات السابقة لانه يرشد 


القرارات المستقبلية إما الاستمرار مع المورد أو الامتناع عن تكرار التعامل 
معه مع ذكر الأسباب : 


- اكير سب 


م 


أثمية المعلومات عن المشترى الصناعى : 
ْ يحتاج ريجل التسويق إلى المعلومات عن المتترئ المناعن 2 وعندمأ يتلقى 
مدير التسويق هذه المعلومات يستطيع الإجابة عن الأسكلة الأربعة الاتية : 


. ما القطاع السوق الذى يجب على الشركة التركيز عليه‎ - ١ 
. ؟ - كيف تحدد الشركة السعر » السلعة » التوزيع والترويج‎ 

+ - تحديد طريقة تنظيم التسويق وتخطيطه والرقابة عليه . 
ع - ما جهود بحوث التسويق . 
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يتعرض هذا اتموذج لسلوك العدد الكبير من رجال الشراء فى المشروعات 
الختلفة حيث يقومون بشاء المواد الخام والمواد الأولية والأجزاء ومستلزمات الإنتاج 
فى المشروعات الصناعية » وبشراء السلع التامة الصنع لأجل إعادة البيع ف 
المشروعات التجارية . وهذا الشراء ليس ببدف الاستبلاك التباتى 3 ببدف 
استعماله فى العمليات الصناعية أو ببدف إعادة البيع من ناحية أخرى 


٠‏ كيف يصل المشترون المحترفون إلى اتخاذ قرارات الشراءع حيث يعملون دامخل 
تنظم سعى ؟ يركز الكثير من الكتاب على الدوافع الرشيدة عندما يتكلمون عن 
هذا النوع من الشراء لأنه يركز على التكلفة » الجودة والخدمة المقدمة من 
الموردين . 


ويركز البعض الآخر سن الكتاب على الدوافع الشخصية عندما يتكلمون 
ين الشيرى امحترف إذ يحاول رجل الشراء أن يقدم لشركته أحسن ما يستطيع وى 
نفس الوقت لن ينسى مصلحته الشخصية أى أن المشترى امحترف يتأثر عند اتخاذ 


قرار الشراء بمجموعة من الأهداف العامة للتنظم وأ أهدافه الشخصية . 


ويقترب اتموذج الذى قدمه 8300065 من هذه الأهداف التباينة عند 
الشراء » ويقول إن الإنسان يسعى لكى يصل إلى أحسن موقف . ولكن إذا 
تركت هذه الرغبات الجاحة على سجيتها فسوف يحارب الإنسان أخيه الانسان 
وسوف يدفع هذا التخوف الأفراد أن يتحدوا مع بعضهم داخل تنظيمات 
معينة » وحينكذ يحاول الإنسان أن يوفق بين حاجاته وحاجات التنظمم الذى يعمل 


فيه . 


ويقول هذا الموذج إننا نستطيع أن نجذب اهتام المشترين المحترفين على 
أساس الاعتبارات الشخصية وعلى أساس حاجات التنظم بمعنى أن رجل الشراء 
يستطيع أن يتجاوب مع اغراءات رجال البيع فى نفس الوقت يتأثر بدوافع رشيدة 
من أجل الحصول على الجودة المناسبة والسعر المناسب والخدمة المناسبة . وعندما 
تتشابه العروض المقدمة من الموردين يستطيع فى هذه ال حالة أن يرضى مصلحته 
الشخضية . ولكن إذا اختلفت العروض المقدمة يجب أن تقل جاذبية العائد 
الشخصى ويؤكد على المصلحة العامة فى المدى البعيد وهى خدمة التنظم الذى 
يعمل له . 


يجب أن يبتم رجل التسويق ببذا التعارض بين الأهداف التى يعمل من 
أجلها رجل الشراء امحترف . ويعمل رجل الشراء بطريقة تبعد عن نفسه شبهة 
العمل الروتينى ويعمل على تنمية كفاءات جديدة تتمكن من التوفيق بين 
الأهداف الشخصية وأهداف التنظم . 


الفصل الغالث 
دراسة السوق 


هناك عدة تعاريف عن السوق » منها أن السوق هو المكان الذى يتم فيه 
تحويل ملكية السلع » وتتجمع فيه المنتجات المختلفة سواء الزراعية أو المصنوعة ويتم 
فيه الجمع بين المشترين والبائعين . ويعرف السوق بأنه المكان الذى تعمل فيه 
القوى المحددة للأسعار والتى يتم فيها تبادل السلع سواء فى البضاعة الحاضة أو 
العقود('© . ويقول البعض إنه الجهاز الذى يجمع الموارد الحامة فى المجتمع ثم يوزعها 
بين الاستخدامات المختلفة والتى تتنافس للحصول عليها . 


ولقد عرفت الجمعية الأمريكية للعسويق9؟ السوق بالق : « السوق 
هو مجموع طلب المستبلكين احتملين لسلعة معينة أو خدمة » . يتأق طلب 
السوق من مجموع طلب قطاعات السوق المختلفة وكل قطاع يتكون من 
مجموعة من المستبلكين أو مجموعة من وحدات الشراء والمميزة عن القطاعات 
الأخرى والمجموعات الأخرى بميزات خاصة تدعو إلى الاهتام يتوجيه النشاط 
التسويقى إليها . 


بمعنى آخخر أن سوق السلعة لا يعنى فقط المكان الذى يجتمع فيه 
المشترون والبائعون ولكن هو مجموع المستهلكين على سلعة معينة وكذلك 
مجموع طلبات القطاعات الختلفة من المستهلكين . 


ولكى تكون الأسواق فى وضع يرضى عنه المجتمع لابد وأن تحقق 
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الاق : 


١‏ - تقديم السلع والخدمات التى يطلبها المستهلكون بالكميات والجودة 
المطلوبة . 
؟ - توفير السلع والخدمات فى الوقت والمكان المناسبين . 


* - إشعار المستبلك بأنه يدفع سعراً عادلاً مقابل الحصول على السلع 
المطلريقك» 

؛ < تجميع المعلومات عن السوق لجميع الأفراد والمنظمات المعنية . 

ه - لابد وأن يتميز الوسطاء والعاملون فى السوق بالمرونة الكافية لكى 
تتجاوب مع التغير امحتمل فى حاجات المستهلكين . 


السوق ١‏ لتغير . 

يحب أن ينظر رجال التسويق إلى السوق على أنه متغير ومتقلب » 
ويخطىء الكثيرون إذا وضعوا استراتيجيتهم التسويقية على أساس ثبات السوق 
أو المتغيرات المحددة له . وسنحاول هنا أن نتناول بعض الاسباب الاساسية لتغير 
السوق مع حصر لهذه التغيرات وأسبابها . 


أولاً - عامل السكان والسوق الحغير : 

نظراً لأن مجموع السكان هو الذى يشكل السوق المحتمل » فإن عامل 
السكان يضيف كثيراً إلى تغيرات السوق . وتعنى الزيادة العددية فى السكان 
أعداداً إضافية من المستبلكين وتعنى الأسواق المتسعة . كا يجب متابعة التغيرات 
فى هيكل السكان من حيث السن لأنها تعنى تغييراً فى طبيعة وقوة الطلب على 
الكثير من السلع المطروحة فى الأسواق . يم أن هناك تحركات للسكان *“ن 
منطقة إلى منطقة أخرى مثل الانتقال من الريف إلى المدن . ويهتم رجال 
التسويق بالتغيرات فى حجم الطلب فى الناطق الختلفة وفى نوعية الطلب 
كذلك . لذلك يجب أن يتابع وجال التسويق المناطق التى يزيد فيبا عد.د 


السكان بشكل ظاهر مع حساب نسبة الزيادة المستقبلة ‏ والمناطق التى يقل 
فييا السكان سنة بعد أخرى , والناطق التى يثبت فيها عدد السكان . 


ولو حاولنا أن نوضح أثر هذه التحركات على سوق اللملابس مثلاً 
لوجدنا أن كل منطقة جغرافية لها طلب معين ولكن هذا الطلب محتمل جداً أن 
يتغير من فترة لأخرى بما يحدث من تغيرات فى العادات الاستبلاكية واحتالات 
خلق أنماط استبلاكية جديدة لم تكن موجودة بين المستبلكين قبل انتقالهم إلى 
المناطق الجديدة . ومن أمثلة التغير فى الطلب الناتج عن نزوح السكان إلى 
مناطق جديدة هو الطلب على الأدوات الكهربائية المنزلية والتى أصبحت من 
السلع الضرورية بالنسبة لسكان المدن . 


ثانياً - عامل الدخل والسوق التغير"» : 

الكثير بما يحدث من تغير فى السوق يرجع إلى التغير فى حجم الدخل 
وتوزيع هذا الدخل . وتوفر القوة الشرائية فى يد المستبلك تعتبر شرطاً أساسياً 
لكى يتحول من مستبلك محتمل إلى مستبلك فعلى ( المستبلك امحتمل يشترط 
أن تتوفر فيه الرغبة فى الشراء والقدرة على الشراء ) . ودخل الفرد يعتبر 
أهم مصدر لخلق القوة الشرائية . 


يجب ألا تقتصر دراسة الدخل على الدخل القومى وتوزيعه بين المواطنين 
ولكن لابد من دارسة اتجاه الإنفاق إذ مما لاريب فيه هو الاتجاه ناحية الزيادة فى 
دخل الأفراد ( شرط أن تزيد معدلات الزيادة فى الدخل القومى والتدمية 
الاقتصادية عن معدلات الزيادة فى عدد السكان ) . 


كا يلاحظ - بصفة عامة - زيادة النسبة من الدخل التى تتفق على 
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السلع الكمالية وشبه الكمالية ( وبصرف النظر عن اختلاف وجهات الأفراد 
لاعتبار السلعة ضرورية أو كلية ) . 


خلاصة القول إن القوة الشرائية الجديدة ستوزع على أعداد متزايدة من 
السكان علاوة على التغير الذى حدث ويحدث باستمرار فى سوق السلع 
الاستبلاكية . 


الفا : الأسرة والسوق المتغير : 

ثُة تغيرات حدثت ف الوحدات الأسرية فى السنوات الأخيرة أحدثت 
الكثير من التغير فى السوق . ولقد تغير مكان المرأة داخل الأسرة فى السئوات 
الأخيرة ما كان له أثر واضح على سوق السلع الاستبلاكية . هذا علاوة على 
زيادة نسبة المرأة العاملة ما أحدث تغيراً فى هيكل الإنفاق والبنود التى يتجه 
إليبا هذا الإنفاق . ولقد غير نزول المرأة الى العمل أيضا من العادات الشرائية 
حيث لم يتسع الوقت أمامها للقيام بالتسوق مرات عديدة فى الاسبوع . وهذا 
يدعو التجار إلى تغيير ساعات العمل بمعنى إطالة ساعات العمل ليلا لإعطاء 
فرصة أكبر للعسوق . ل أن الزيارات الجماعية ( التى تجمع الرجل والمرأة ) 
للمراكز التجارية ستؤدى حتماً إلى زيادة الإنفاق فى كل زيارة عما يحدث لو 
ذهب كل منبما فرادى . 


رابعاً - المجتمع والسوق المغير : 

يحاول أفراد المجتمع فى السنوات الأخيرة الاستفادة من أوقاتهم وأوقات 
فراغهم احمد استفادة ممكنة تعود عليهم بالخير . وينتج عن ذلك محاولة 
المنتجين تقديم سلع جديدة تحاول أن تضفى على المستبلكين التسلية والمتعة . 
وسيؤدى تحول المستبلكين إلى هذه السلع الجديدة إلى تخفيض الطلب على 
السلع التقليدية . 


ومس الظواهر الجديدة زيادة بسبة الشراء على الحساب والكثير مس 
الناس يستفيدوك هس هده .السفيللات. فق شراء السدع الغالية الثمن مثل 
السيارات والأجهزة الكهربائية . ولقد اتجه المنتتجون والبائعون إلى التوسع فى 
منح الائهان لترويح مبيعاتهم وتسهيل عملية الشراء . وتظهر الآن الكثير ص 
الأعلانات مؤكدة على هذه التسهيلات . ولم يقتصر هذا الانجاه على سوق 
السلع الاستبلاكية ولكن انتقل أيضاً إلى الخدمات إذ كثيراً ما نقرأ اعلانات 
شركات السياحة التى تغرى الناس على الاشتراك فى الرحلات السياحية 
وتسمح بدفع جزء من ثمن الرحلة والياق يقسط على اقساط شهرية . 


ونتج عن التوسع فى منح الائهان إلى المستبلكين الزيادة الواضحة فى 
فرص الإنفاق السانحة أمام كل جنيه ينفق على شراء السلع بأنواعها امختلفة أو 
الاستفادة من الخدمات بشتى صورها . 


القطاعات السوققية : 
الحديث وبأهمية المستبلك عند اتخاذ القرارات التسويقية . لذلك لابد وأن نحدد 
من هو المستبلك المحتمل للسلعة التى ننتجها ؟ وما يطلب ؟ وكيف يمكن 


إشباع هذه الحاجات والرغبات : و تحديد المبعالك اغتمل هو المدف من هذه 
الدراسة . 


يساعد تحديد القطاعات السوقية نجاح الجهود البيعية والحملات الاعلاتية 
حيث يتمكن رجال التسويق من وضع استراتيجية تسويقية مناسبة . ويمكن 
تعريف القطاعات السوقية بالاىق9© : « هو تقسم السوق إلى قطاعات 
متجانسة من | لمستبلكين , ويمكن النظر إلى كل قطاع على أنه هذف تسويقى 
يحب تحقيقه عن طريق المزي التسويقى المناسب » والخطوة الاولى فى طريق 
الوصول إلى القطاعات السوقية هى تحديد حاجات المستهلكين . وى دراسة 
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حديئه ا حريا عو عص مديرى التسويو فى الولاحب المتحده الأمريكيه 
كشع هده ندر سه الاتى « كاسب مشكله التعرف. على القطاعاب السوقيه 
وتنحديدها أهم مشكله واجهبا هؤلاء المديرين فهم يشعرون أن تحديد 
القطاعات هو أساس استراتيجية العسويق الناجحة وتظهر هده الأعميه أكثر 
فأكثر إذا أذ فى الحسبان ارتفاع نفقة الانتاج والتوريع والترويج »22 


ويمكنى تصوير القطاعات السوقية فى الشكل الأنى ( شكل ؟ -١ا)‏ 
ويتضح اس الشكل السابق ثلاثة اطرافا وهى . المستهلكون ١‏ 
المنافسون » إمكانيات وطاقات المنشأة 


ويقسم المستبلكون إلى قطاعات أو جماعات كل جماعة منهم تفضل فى 
السلعة خاصية معينة من وجهة نظرها . وإذا استطعنا أن نصل إلى ذلك يمكن 
وضع استراتيجية تسويقية ( أو مزيج تسويقى ) تفضل مايضعه المنافسون 
وبالتاللى نكون قد وصنلنا إلى قطاعية السوق التى تمكن من تحديد جماعات 
المستهلكين الذين لهم طلب معين على السلعة أو على خاصية معينة فى السلعة ثم 
ننتج بعد ذلك السلعة التى تناسب هده الطلبات وهده الحاجات”؟ 


ويمكن الجمع بين خصائص السلعة وبين قطاعيه السوق فق بفس الوقت 
وننقل من الثانى إلى الأول أو مس الأول إلى الثانى حسب التغيرات فى الظروف 
التسويقية . وسنتناول فى الجزء الأول من هذا الفصل القطاعات السوقية فى 
سوق السلع الاستبلاكية ثم بعد ذلك ننتقل إلى سوق السلع الصناعية 


تضع إدارات التسويق فى مخيلتها تمودجأ للمستبلك عندما يخططود 
لاستراتيجية تسويقية قد يكون مسي على البحث ٠‏ الدراسة وقد يتأ مص محرد 


سيم مسيم تي صما اه 
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الملاحظة العابرة . ويمكن بصفة عامة تقس تمادج المستهلكيي إلى أنواع 
ثالانطظ') . 
(1) اتموذج الأول يفترض أن جميع المستهلكين متشابهون وسواسية وأى سلعة 
(ب) الموذج الثانى يفترض أن المستملكين مختلفون ولا نوجد سلعة واحدة 
(ج) اتموذج الثالث وهو نموذج رشيد يفترض أن هناك بعض الاختلافات 
وهناك بعض أوجه الث.به وفى هذه الحالة يمكن تقسم -جموع المستبالكين 
إلى مجموعات أصغر أو إلى قطاعات وكل قطاع يضم مجموعة من 
المستبلكين متشابهين فى الحاجات والرغبات . ويمكن إعداد برامج تسويق 
تتفق مع كل قطاع من هذه القطاعات . 
مزايا القطاعات السوقية : 
تجمع القطاعات السوقية مجموعات من المستبلكين تفترض أن لكل 
جماعة حاجات معينة تؤثر بدورها فى الطلب . وبتحليل هذه الاختلافات بين 
حاجات ورغبات الجماعات المختلفة يمكن الكشف عن الحاجات التى لم تقابل 
حتى الوقت الحالى . ويمككن تلخيص هزايا القطاعات السوقية فى الأتى : 


١‏ - تحديد السوق تحديداً دقفا من حيث حاجات المستبلكين ورغباتهم 
وبالتالى تستطيع الإدارة أن تتفهم المستبلك وتجيب على السؤال الذى 
يقول لماذا يشترى المستبلك هذه السلعة بالذات ؟ . 

؟ - بمجرد أن تتعرف الآدارة على حاجات الجماعات المختلفة للمستبلكين » 
تستطيع وضع براعج التسويق التى تمكنبا من إشباع حاجات المستهلكين . 

+ - تمكن الدراسة المستمرة للقطاعات السوقية إدارة المنشأة من مقابلة 
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اميد ان - 


التغيرات المستمرة ى الطلب 
4 نتمكن الإدارة من التعرف على أسباب قوة ومظاهر ضعف المافسين . 
ل و ل ا 
أن تدخر كثيراً من موارد المنشأة بدلا من توجببها إلى قطاعات يظهر 
بالتجربة أنه من الصعب الخوض فيها أو لا أمل فيها على الإطلاق . 
ه - تمكن الادارة من توزيع و تخصيص الموارد التسويقية بأحسن طريقة 
ممكنة . ومثال ذلك يمكن التنسيق بين جاذبيات الإعلان وبين خصائص 
السلعة المعلن عنبها » والتنسيق بين خطة الإعلان وبين أرصدة 
ومخصصات الإعلان فنقضى على الإسراف . 
5 - تتمكن ازكارة كاسن خلال القطاعات السوقية - من تحديد أهداف 
السوق تحديداً دقيقاً ثم بعد ذلك تقم الأداء وتقارن بين الأداء والنتائج 
وبين المستويات والأهداف الموضوعة . 
دور القطاعات السوقية فى تحديد استراتيجية التسويق : 
أوضحنا المزايا الناشئة من القطاعات. السوقية التى تستطيع أن تفيد منها 
الادارة ة » ويمكن القول إن القطاعات السوقيه هى برناج مدروس ومخطط يمكن 
من تحسين مننجات المنشأة ويزيد الأرباح خخاصة عندما تجد الإدارة أن ثمة سلعة 
عدشيمن معنات المنقياة - تنجذب إليها قطاعات معينة أو جماعات معينة من 


50 لكين وبالتالى َِ تطيع أن توجه نشاطها التسويقى تاه تلك القطاعات . 


2 


وقد تجد الادارة - فى وقت ما - أن السوق لا يمكن تقسيمه إلى 
قطاعات ٠‏ أو لا يجب تقسيمه إلى قطاعات وهى الحالة التى فيها تتمكن المنشأة 
من مراجهة حاجات المستبلكين جميعا بسلعة معينة . 


وعلى الرغم من أن القطاعات السوقية تنشكل حجر الزاوية بالنسب 


لأغلب الاستراتيجيات التسويقية . فقد لا تكود بعض الشركات على إلمام تاء 
بالفرص التى يمكن أن تغيد مها 


- 9 


هناك مدخلان أساسيان للوصول إلى قطاعية السوق© : 


أولا رين المطاعاك 1 لسوقية إلى المزيج التسويقى : فى ظل هذا 
المدخل تفترض المنشأة بعض الفروض بالنسبة لقطاع معين ثم تعد 
برناجاً تسويقياً يستند إلى هذه الفروض . فمثلاً عند دراسة ت ركيب 
السكان قد تصل الأآدارة إلى نتيجة وهى ارقا اس الجباب إلى 
مجموع السكان » فتستطيع شركة السيارات أن تستند إلى هذه 
النتيجة فى تصميم شكل السيارة الجديدة لكى ترضى هذه النسبة 
الكبيرة من الشباب . 

ثانيآً : مدخل من المزيج التسويقى إلى القطاعات السوقية ثم إلى المزيج 
التسويقى : فى هذا المدخل يكون للمنشأة ل ة تنتجها 
وتبيعها . تقوم المنشأة بدراسة مشترى هذه السلعة لكى تعلم ما إذا 
كان هناك اختلافات بين المستهلكين فى تفضيلهم للسلعة . ومن هذه 
المعلومات تقرر ا أى قطاع من المستبلكينٍ سوف يشترى 
السلعة ومنها أيضاً يختار رجل التسويق هدفاً و يقياً يراجع بمقتضاه 
السلعة التى كان ينتجها وقد يقدم بعدها أنواعاً جديدة . 


طريقة اختيار القطاعات السوقية 


لكى نقم طريقة ة اختيار القطاعات السوقية » يجب أن نختبر المعايير : 
الأريعة التى يتم بواسطتها اختيار القطاعات . وكلما أمكن أن تتقابل هذه 
القطاعات السوقية مع المعابير الأربعة كلما كانت قادرة أن تستخدم أساما 
لاستراتيجية تسويقية ناجحة . 


أولاً : إمكانية القياس : يجب أن تكون خصائص القطاع قابلة للقياس . 
ومثال ذلك سكان المدن » مجموعات السن » خريجى الجامعات . 
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ثانياً 


ثالغاً 


هذه تقسيمات يمكن قياسها . ولكن هناك بعض المعلومات يصعب ٠‏ 
فانهانل للف عرو ة التتلفة الى هاي التسترلات . 


: حجم القطاع : يجب أن يكون القطاع الموجهة إليه الجهود التسويقية 


كبيرا بدزجة يسمح يبدا الجهد:.. يعتى يحب أن يكون. .هناك 'عدداً 
كافياً من المستهلكين يملكون القوة الشرائية لكى تغطى نفقة انتاج 
المناسب . 


: إمكانية الوصول إلى القطاع : بمعنى أن يكون القطاع فى متناول يد 


الشركة فتتمكن الشركة أن تصل إلى المستهلكين كآ يمكن أن يصل 
المستبلكون إلى السلعة . 


4 تاوتن الوق نت أن يتجاوب القطاع السوق مع التغيرات التى 


تحدث فى أى عنصر من عناصر المزيح التسويقى . فإذا حددنا 
قطاعات السوق على أساس رد فعل المستبلك للسعر » فإن المستبلك 
الذى يهتم بالوفر لن يشترى السلعة إذا رفعنا سعرها . وعكس ذلك 
الجماعة التى لا تبتم بالفروق السعرية قد لا تتأئر بأى تغيير فى 
السعر . 


أسس تقس السوق إلى قطاعات : 


ما المفاهيم التى تستند إليها المنشأة وهى بصدد تقسيم السوق إلى 


قطاعات » ما أسس تقسيم السوق « يقول أحد الكتاب7(١)‏ « حب على مدير 
التسويق أن يحشد جميع القطاعات السوقية المحتملة ثم يختار منها القطاعات 
الااحسن ©" . 
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ويوضح الشكل الآتى مدخلين للوصول إلى تحديد القطاعات السوقية 
و شكل * - .)5١‏ المدخل الأول هو الخصائص الشخصية للمستهلك » 
والدخل الثانى هو تجاوب المستبلك . ولن نتمكن من تفضيل أحدها على 
الاخر ولكن المهم مايناسب الموقف فى السوق . وكثيرا ما يستخدم المدخلان 
فى آن واحد وبالتالى فإن المعلومات المتاحة تكون عن الخصائص الشخصية 
السجحبلكن ( أين يقيمون » مستواهم الاجتاعى والاقتصادى » العوامل 
الشخصية ) أو ما يتعلق بتجاوب المستبلكين مع السلعة ( كيف تستخدم 
السلعة » كيف نفيد منبا » ومدى ولاء المستبلكين للسلعة ) . 





أولاً 2 مدخل خصائص المستهلكين : 
يمكن وضع أسس تقسم الأسواق إلى مجموعات أربعة : جغرافية » 


وديمغرافية » اقنصادية اجتاعية » وشخصية . وتشرح هذه الأسس المستبلكين 
من الزوايا الآنية : أين يقيمون » من هم ء وكيف يفكرون . 


وى و سم 


أ) الخصائص الجغرافية : تقسم جماعات المستهلكين من حيث موطهم يعتبر 
من أقدم الطرق لتقسم جماعات المستبكلين . فى الماضى عندما كانت 
طرق الاتصال وطرق التوزيع محدودة » كان رجل التسويق يركز جهوده 
على مناطق جغرافية معينة . واليوم نشير إلى التقسيم الجغراى عند 
استخدام وسيلة إعلانية محلية وتقسيم رجال البيع على أساس مناطق 
البيع . ويمكن تقس المستبلكين على أساس المناطق الجغرافية إلا أن عيب 
هذا التقسيم هو أن المستهلكين لن يلبثوا فى مكان واحد ولكن هناك 
حركية واضحة بين المناطق . وحتى بالنسبة إلى جماعات المستهلكين التى 
تنتقل إلى مسافات بعيدة عن موقع المنشأة » يمكن أن يوجه اليهم رجال 
التسويق اهتاما خاصا عندما يتخذون قرارات تسويقية هامة . 

(ب) الخصائص الديمغرافية , الاجتاعية » الاقتصادية : تتضمن أسس تقسم 
الجماعات حسب الخصائص الديمغرافية الاجتاعية الاقتصادية بعض 
المنغيرات مثل : السن » الجنس ء حجم الأسرة » الدخل » الحرفة » 
التعليم » المعتقدات » الجنسية » الطبقة الاجتاعية ويعتبر هذا المدخل أكثر 
شيوعا . ويتميز بقدرته على التفرقة بين من يشترى السلعة ومن لا 
يشتريها فنستطيع أن نضمن سوقاً محتملاً للسلعة على الأقل . 


وبينا يفيد هذا المدخل فى التعرف على جماعة المستهلكين التى تشترى 
السلعة » لا توجد إجابة عن النوع أو العلامة التجارية التى يفضلها المستبلك 
الذى ينتمى إلى هذا القطاع . ولذلك عندما ينتج المنتج عدة أنواع من السلعة 
فلن يتمكن من - خلال المدخل الديمغرانى - أن يتعرف على النوع الذى 
سيفضله المستهلكون . 


(ج) المدخل الشخصى : ويتضمن هذا المدخل العوامل والخصائص 
الشخصية للمستبلك مثل : الاندفاع » القلق » الانتهاء » الرغبة فى الآمان 
وهكذا . إلا أن العلاقة بين شخصية المستهلك وبين العادات الاستهلاكية 
ليست دائماً واضحة أو محددة . كا أنه من الصعب أن نعرف كيف تؤثر 


- ١. - 


هذه الاختلافات الشخصية فى استراتيجية التسويق . وعلى.الرغم من أل 
اختلافات» الشخصية قد تجعل مستبلك ما يقبل على سلعة معينة ولكن » 
لن تسبب فى أن يشترى هذا المستهلك علامة معينة وينضلها على بقية 
العلامات المتوفرة فى السوق . ولا تبدو العوامل الشخصية أكثر فائدة 
من العوامل الديمغرافية عند تقسم السوق إلى قدا'عات . 


ثانياً - مدخل تجاوب المستبلكين : 


يفسر هذا المدخجل تغيرات سلوك المستبلكين فيساعد على اكتشاف لاذا 
يشترى المستبلك سلعة معينة ويفضلها على بقية الأنواع فى السوق . ويمكن 
الوصول إلى ذلك عن طريق التعرف على مدى استجابة المستهلاك مع مزايا 
السئلعة واستخداماتها . ويستند هذا المدخل إلى الأسس الآتبة : 


(1) منفعة السلعة : يقسم ال متهلكون إلى جماعات حسب النافع التى 
ييحثون عنبا فى السلعة ( اقتصادية » الصلابة » القوة ) . يعتمد هذا 
الأساس على فرض مؤٌداه أن المستبلكين يشترون السلعة للحصول على 
منفعة معينة . وبعد تقس المستبلكين إلى جماعات على ضوء المنافع التى 
يتغونها يمكن تحليل كل قطاع على أسس ديمغرافية وعلى ضوئها يمكن 
تصمم استراتيجية التسويق المناسبة . 


التجاوب مع استخدامات السلعة . ويقسم المستهلكون - ونقا لهذا 
المدخل - إلى جماعات كبيرة » متوسطة » ضعيفة » أو لااستخدام على 
الإطلاق . وبعد ذلك - وم حدث ق المدخل السابق - يقوم رجال 
التسويق بتحديد ما إذا كان هناك اختلافات ديمغرافية أو اقتصادية أو 
اجتاعية فى كل جماعة . وبالطبع سيهتم رجل التسويق بالجماعة التى تمثل 
أكبر استخدام للسلعة . 


دخ ا سه 


(ج) الولاء للعلامة التجارية ٠‏ والمدخل الأخير هو الولاء للعلامة التجارية ؛ 
كثيراً ما نجد المستهلك يصمم على شراء علامة تجارية معينة ( عند شراء 
السيارة أو التلفزيون ) . ومن هنا يجد رجل التسويق جماعة من 
المستهلكين يرتبطون مع المنشأة ومع منتجاتها برباط قوى من الولاء 
والبعض الآخر برباط ضعيف وهكذا . والمهم أن يتعرف رجل التسويق 
على الخصائص والمميزات فى السلعة التى دعت إلى هذا الولاء حتى يمكن 
الحافظة على هؤلاء المستبلكين . 


ولكن ليس من السهل قياس درجة ولاء امستلكين لسلعة معينة أو 
علامة معينة » إذ قد يخيل لرجل التسويق أن مجموعة من المستبلكين عندها ولاء 
كامل لسلعة ما أو علامة تجارية ثم يكتشف بعد ذلك أن هذا لم يحدث إلا 
بسبب عدم وجود علامات أخرق متوفرة . 


تحليل القطاعات السوقية : 
يتطلب نجاح القطاعات السوقية. استمرار اختيار الطرق اللسيية 2 
ولكن كيف يستطيع مدير التسويق أن يقوم بذلك التحليل والاختيار لكى 


هناك خطوات ثلائة عند تحليل القطاعات السوقية : 

١‏ - نبداً بعينة صغيرة من المستهلكين لكى نكتشف فيبا بعض الخصائص التى 
تصلح أساساً للتقسمم . 

؟ - نتقدم تليلاً إلى العينات الأكبر » وهنا يجب تحذير الادارة أن النتائج 
الأولية ليست نبائية . 

* - نستخدم معايبر عديدة لتجميع البيانات عن أسس التقسيم الممكنة 
ويستحسن ألا سبق الحوداث بفروض معينة عن أحسن الأسس التى 
تقوم عليها هذه القطاعات . 


ه.أ سد 


الاستراتيجيات المرتبطة بالقطاعات السوقية : 


رغم أن تقسيم السوق إلى قطاعات هو حجر الزاوية للكثير من 
استراتيجيات التسويق » هناك مداخل أخرى لاعداد استراتيجية التسويق 
ومرتبطة بفكرة قطاعية السوق . وهذه المداخل هى : الخصائص المميزة فى 
السلعة »: مركز السوق » تكامل السوق » تنسيق الأسواق . 


() الخصائص المميزة فى السلعة : يحاول رجل التسويق تروي الخصائص 
المميزة فى سلعته والتى تفتقر إليها السلع المنافسة . ومن الاستراتيجيات 
المهمة عند تطبيق هذه السياسة هى : الإعلان » التغليف » البيع , 
وتقسيم السوق إلى قطاعات تعرف وتحدد مقدما طلب المستبلكين ثم 
تطور السلعة بما يتمشى مع هذا الطلب . ويعتمد هذا المدخل على وجود 
اختلاف حقيقى أو خصائص فريدة فى السلعة . 


وعلى الرغم من أن سياسة تمييز السلعة بخصائص تنفرد بها 
وسياسة القطاعات السوقية تبدو مداخل عكسية » إلا أنه يمكن استخدام 
كليهما فى نفس الوقت . فإذا اعتمدنا على القطاعات الموجودة لكى 
نسوق سلعة معينة فقد نصل إلى قطاعات صغيرة من السوق مما يدفع 
رجل التسويق إلى البحث عن خصائص تنفرد بها سلعته فتصبح مطلوبة 
ومرغوبة أكثر بكثير من السلع المنافسة .. 


(ب) مركو السوق : من خلال هذه الاستراتيجية تقوم الشركة بدراسة 
السوق لكى تبحث عن قطاع يكون فيه مركز المنافسين ضعيفاً . ثم 
تسعى الشركة إلى انتاج سلعة يمكن أن تباع فى مثل هذا القطاع 
تهون 


(ج) تكامل السوق : تكامل السوق هو عكس قطاعية السوق . وبينا 
تهدف طريقة تقسيم السوق إلى قطاعات والمستهلكين إلى جماعات إلى 


"ص ١‏ جه 


إشباع حاجات المستبلكين الختلفة . يبدف تكامل السوق إلى توسيع 
السوق حتى تستطيء الخلعة أت تنافس بقية السلع داخل هذا السوق 
الكيير + 


د) التعسيق بين القطاعات : إذا أرادت الشركة أن تروج لسلعتها بين أكثر 
من جماعة من جماعات المستبلكين , يجب عليبا أن تحقق تنسيقاً بين تلك 
القطاعات . وكلما كانت القطاعات السوقية متجانسة كلما كان 
التنسيق أسهل . 


استرأتيجية المدف السوق : 


هناك استراتيجيات ثلاثة يمكن استخدامها لاختيار المدف السوق 


وهى : 

(أ) استراتيجية تسويقية موحدة بمعنى استخدام المزيج التسويقى وتطبيقه على 
البوف كله 

(ب) استراتيجية تسويقية مختلفة بمعنى استخدام مزي تسويقى مختلف لكل 
قطاع . 

(ج) استراتيجية تسويقية مركزة بمعنى توجيه الجهود التسويقية إلى قطاع 
واحل 


أولً : استراتيجية تسويقية موحدة : وتعامل هذه الاستراتيجية السوق كله 
كهدف وتركز على فكرة أن حاجات المستبلكين نمطية موحدة وعلى 
إعطاء السلعة أوسع جاذبيات ممكنة تستخدم فى حملاتبها الإعلانية . 
ومثال ذلك مافعلته شركة الك وكاكولا فقد إستخدمت نفس الزجاجة 
ونفس الطعم ونفس الشعارات فى إعلاناتها فى جميع الأسواق . 
وتؤدى هذه الاستراتيجية إلى توفير الكثير من الأموال عن طريق 
تخفيض تكاليف الإنتاج والتخزين والنقل وبحوث أنسويق . 


سد الى اعد 


ولكن قد تؤدى هذه الاستراتيجية إلى زيادة كبيرة فى المنافسة فيحاول 
عدد كبير من الشركات أن يخدم نفس القطاع السوق الكبير: وبمل بقية 
القطاعات الصغيرة . على ذلك مادرجت عليه شركات السيارات الأمريكية 
وهى استراتيجية السيارة كبيرة الحجم التى قدمت إلى السوق كله فتعرضت 
تلك الشركات إلى منافسة شرسة . أما المستهلكون الذين يرغبون فى شراء 
السيارة الصغيرة فلن يجدوا :إلا الأنواع الأوربية . ولكن سرعان ماتغيرت 
الصورة خاصة بعد أزمة الطاقة فاضطرت شركات السيارات الأمريكية إلى 
تغيير استراتيجيتها فاتجهت إلى إنتاج السيارات المتوسطة والصغيرة . 


ثانياً : استراتيجية تسويقية غير موحدة : وتعتمد الشركات فى هذه الحالة 

على جميع القطاعات السوقية وتقدم لكل منها سلعاً مختلفة وبرامج 
تسويقية مختلفة . وببذه الطريقة تأمل الشركة أن تصل إلى مبيعات 
أكبر وتسعى فى نفس الوقت إلى زيادة ولاء المستبلك للشركة 
ومنتجاتها . والمثال على ذلك عندما غيرت شركة الك وكاكولا 
سياستها فقدمت بعض انتاجها فى زجاجات والبعض الآخر تى علب 
ذات أحجام مختلفة ببدف أن تقابل حاجات المستبلكين المختلفة : كا 
لجأت الآن إلى تغيير الشعارات الإعلانية . وغالباً ماينجم عن هذه 
الاستراتيجية زيادة فى المبيعات ولكن مشكلتها هى ارتفاع تكاليف 
الإنتاج والتسويق . وستكون هذه الاستراتيجية مربحة إذا كانت 
الزيادة فى المبيعات بمعدلات أسرع من الزيادة فى التكاليف . 


الغا : استراتيجية مركزة : تبدف هذه الاستراتيجية إلى قطاع واحد أو 
عدد قليل من القطاعات السوقية . وتصاحب هذه الاستراتيجية 
الكثير من المزايا حيث تستطيع المنشأة أن تدرس السوق وأن تخدمه . 
كا تتميز بانخفاض فى النفقات . 


ولكن مازال هناك بعض لالد يداعي نوه الاسم يجيا 


داكر.م١‏ ع 


وهى أن الشركة مازالت تستخدم سوقاً محدوداً وعدداً محدوداً من السلع » فإذا 
تغير الطلب أو تحول تظهر مشكلة منافسة بقية الشركات . 

شين أمئلة هذه الاستراتيجية ما أتبعته شركة فولكس واجن الألمانية 
والتى ركزت استراتيجيتها على السيارة الصغيرة ( 8666 ) » ولكن شعرت أنها 
تفقد مركزها فى السوق عندما اتجهت أغلب شركات السيارات إلى السيارات 
الصغيرة » فواجهت مشكلة نقص المبيعات ونقص الأرباح . 


واضطرت اللآن شركة الفولكس إلى أنتاج أكثر من نوع واتجهت إلى 
أكثر من قطاع حتى تتغلب على المشاكل التى واجهتها . 


هناك بعض العوامل التى تؤثر فى اختيار الاستراتيجية التسويقية التى 
تتبعها المنشأة ومن هذه العوامل :الموارد المالية » تجانس السلعة » دورة حياة 
السلعة » تجانس السوق » استراتيجيات التسويق المنافسة . 


والموارد المالية المتاحة تعكس إمكانية الشركة فى اتباع استراتيجية 
معينة » وحسب ما أوضحنا سلفاً فإن الاستراتيجية التسويقية الموحدة وغير 
الموحدة تمكن اتباعها إذا كانت الموارد المالية ضخمة وإذا كانت الموارد المالية 
حدودة تكون الاستراتيجية المركزة أفضل . 


ويمثل العنصر الثانى تجانس السلعة » بعض السلع نجدها متجانسة مثل 
الفواكه والبعض الآخر غير متجانس مثل الملابس والسيارات . واتباع 
استراتيجية تسويقية موحدة تكون أنسب فى حالة السلع المتجانسة 
والاستراتيجيات الأخرى تكون أفضل فى حالة السلع غير المتجانسة . 


ومكان السلعة داخل دورة حياتها سيوثر بالتأكيد فى الاستراتيجية 
المجبعة . فعندما تكون السلعة فى مرحلة تقديمها إلى الأسواق فيصلح لها 
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استراتيجية موحدة أو استرتيجية مركزة فى خلق طلب جديد عليها . ولكن إذا 
وصلت السلعة إلى مرحلة النضوج وكانت السوق متشبعة تكون السياسة المثل 
هى السياسة غير الموحدة . 


وتشير السوق المنجانس إلى الجماعات الحتلفة من المستهلكين الذين 


فإذا كانت جميع الحاجات والرغبات متساوية » يكون تقسم السوق إلى 


الموحدة . 


أما عن الاستراتيجيات التسويقية المتنافسة فهى تعنى تلك 
الاستراتيجيات التى يستخدمها ويطبقها المتنافسون . وإذا كانت المنلفسة تخدم 
قطاعات مختلفة » يكون من الخطأ أن تتبع الشركة استراتيجية موحدة » وإذا 
كان المنافس يخدم سوقاً موحدة » تستطيع الشركة أن تفيد من قطاعية 
الوق 


تقيم سياسة قطاعية السوق : 

رغم أن سياسة القطاعات السوقية قد وجدت من يطبقها ويدافع عنها ؛ 
فقد بدا بعض التذمر من جانب رجال التسويق . ولقد أجويته دزاسة للتعرف 
على نجاح سياسة القطاعات السوقية وجاءت النتيجة م بلى 22 : لم تكن النتائج 
مرضية بالدرجة المطلوبة لذلك, لابد من التنبيه إلى أن القطاعاته السوقية ماهى 
إلا استراتيجية تسويقية يمكن أن تنجح فقط إذا صلحها مزيج تسويقى يحقق 
إشباع المستبلكين المحتملين . 
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وك أل يساء استحدام سياه لفطاعات السوقية بإحدى الطرق 
الآتية 

ات باع القطاع الخطأ ٠‏ إذا يمحت السلعة فى قطاع سوق معين فليس ٠‏ 
وليل على إمكانية نجاحها فى بقية القطاعات إد قد يكون من الأحسن أن 
نروج سلعة أخرى أو علامة أخرى فى القطاع الجديد . 

؟ - زيادة وتعدد القطاعات أكثر من اللازم . 

م - العركيز أكثر من اللازم . تركز بعض الشركات على قطاع معين اكثر من 
اللازم وتممل باق القطاعات والتى كان من الممكن أن تكون مربحة . 
على سبيل المثال عندما توجه إعلانات الشركة إلى الشباب فقط فمعنى 
ذلك إهمال طلب بقية الرجال . 


قد تنشاً بعض المشاكل عند تطبيق استراتيجية القطاعات السوقية 


أولا . لا يرغب بعض رجال التسويق فى استخدام فكرة القطاعات السوقية 
لأمهم لا يدركون أعميتها . والمعروف أنه لا توجد ساعة ف العالم يمكن 
أن تناسب جميع | - ين وجميع القطاعات . 

ثانياً : إذا لم تنجح الشركة قفر اشتعطة البو اق نوها المنالسب أواف 
اختيار الاستراتيجية التسويقية المناسبة فلن نتوقع تطبيق فكرة 

ثالهاً : بعد القيام بالبحوث » يجب على الباحث أن يشترك فى وضع 
استراتيجية التسويق معتمدا على نتائج البحث » وإلا فإن الاستخدام 
غير الدقيق للاحصاءات والأرقام لن يؤدى إلا إلى استراتيجيات غير 
فناننية . 


القطاعات السوقية فى السلع الصناعية : 


تجميز أسواق السلع انجحعة آنا التزاق اشحة كانا ذلك شان 


أسواق السلع الاستبلا كيه امن تتكول من عدد مى القطاعات وبناء عليه 
فإن قطاعية السوق مسألة هامة فى أسواق السلع الصناعية مثلها مثل أسواق 
السلع الاستبلاكية . وما يسهل من تحليل ودراسة سوق السلع الصناعية تقسيم 
المشترين إلى مجموعات وإلى قطاعات . 


هناك عدة أسس يمكن استخدامها فى تقسيم سوق السلع الضنناعية 
ولكن سن كتفى باربعة وهى أكثرها شيوعا وتطبيقا : نوع النشاط » الموقع 
والموطن 6 اجراءات الشراء » حجم المشنترى الصناعى 5 


أولأً : نوع النشاط : يمكن تقسم أنواع النشاط إلى الآتى : الزراعة » 
الصيد » الانشاءات والبناء » الصناعة التحويلية » النقل والاتصال » 
الجملة والتجزئة » اتقويل » التأمين » الخدمات » الحكومة وغيرهما . 
ويمكن:إعادة كل تقسمم إلى أقسام فرعية مثل تقسيم الصناعات 
التحويلية إلى صناعة الغزل والنسيج والصناعات الكيماوية والهندسية 
كنا . 


ومعنى ذلك أنه يمكن تقسمم السوق إلى قطاعات » والتعرف على أساس 
التقسيم مهم من وجهة نظر الدارس الذى يستمخام التقارير الى تنشرهاأ 
الإدارات الحكومية والوكالات التى تتبعها . 


انياأ : التقسمم الجغرافى : يمكن أن يستند تقسيم سوق المنتجات الصناعية إلى 
أساس جغرافى 6 يحدث بالنسبة لسوق السلع الاستبلاكية . وأساس 
هذا التقسم الاختلاف فى طبيعة التربة » الطقس », التقاليد وغيرها 
التى تسبب فى الاختلافات فى طريقة تسويق المنتجات الصناعية فى 
مختلف المناطق الجغرافية . 


فاختلاف سطح الأرض يؤثر فى طريقة النقل وتكلفة النقل » وبناء عليه 
فإن الشركة التى تنتج سلعة ثقيلة ورخيصة مثل الفحم والأسمنت تستطيع أن 


ع رد- 


تبيعها فى المناطق البعيدة إذا كانت تكاليف النقل معقولة بدرجة تمكن من 
مواجهة المنافسة التى يلقاها المنتج من الموردين القريبين من تلك المناطق . 


يا تظهر الاعتبارات الجغرافية فى توطن الصناعة التى تختار مواقعها 
بالقرب مثلاً من مصادر المواد الأولية أو بالقرب من الأسواق أو من الأيدى 
العاملة الماهرة . 


وسبب تركز بعض الصناعات فى مواقع معينة تفرضها الظروف 
الاقنصادية والاجتاعية » كان على الشركات التى تبيع اليها أن توازن الطرق 
التسويقية بما يتناسب مع هذا الموقع . كا يجب على الموردين أن يطلبوا من 
. مندوبى البيع أن ينتشروا ف المواقع الجديدة وأن ينشكوا بعض الخازن فى مواقع 
وسط بين هذه الصناعات . 


وبناء على ماتقدم تعتمد استراتيجية التوزيع واجراءات البيع على مدبى 
تركز المشترين أو عدم تركزهم . وفى جميع الأحوال يستطيع بائع السلع 
الصناعية أن يفيد فى كلتا الحالتين عن طريق تقسم المشترين الصناعبين إلى 
قطاعات أصغر على أسس جغرافية . 


افآ : حنسب ابجراءات الشراء : من المعروف أن عمليات الشراء لدى 
المشترين الصناعيين تسير وفق اجراءات محددة وخطواث ثابتة أكثر ما 
يظهر فى حالة شراء السلع الاستهلاكية ولكن ‏ توجد بعغض 
الاختلافات فى إجراءات شراء الانواع الختلفة من السلع الصناعية 
سواء أكانت مستلزمات انتاج أو تجهيزات رأسمالية . يتطلب شراء 
التجهيزات الرأسمالية دراسة أسواق متشعبة واستفصاءات فنية علاوة 
على اشتراك 'عديد من المديرين عند اتخاذ القرارج ويختلف هذا عن 
.. شراء الأدوات المكتبية مثلاً التى لا تتطلب إلا إجراعكك سهلة وسريعة 


9 4 ليسية . 
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ولذلك ينستخدم البائع - فى حالة السلع الشحافة حاطو ١‏ لوقه ار 
تكتيك بالنسيبة لكل نوم 08 أنواع السلع . كا متلف اجدرايات الشراء 
باحتلاف عملية الشراء » فتكون الاجراءات صعبة ومعقاة فى -21 الانشاء , 
وأقل صعوبة وتعقيداً فى حالة الإحلال ( الشراء الأول والشرء المتكرر ) . 
فالشراء لأول مرة يتطلب الكثير من, الدراسات والبحوث والمعل مات . 


الصناعية أكثر من سلع المستهلك النهالى . يختلف الشراء فى المصانع 
الكبيرة عن المصانع الصغيرة من حيث حجم الطلبية ومن حيث 
تكرار مرات الشراء . وينعكس حجم المشتريات على أسعار البيع 


ومن هنا يظهر اهمية تقس المشترين الصناغيين ..ن حيث الحجم على 
أعتبار أنه أساس تقس السوق إلى قطاعات . 


وخلاصة القول إن تحديد القطاعات السوقية يعتبر مسألة هامة 
وضرورية لنجاح استراتيجية التسويق . وتعتمد الخطط التسويقية الناجحة على 
التقسيم الدقيق للأسواق المستهدفة ويقصد بذلك اختيار وخدمة بعض 
القطاعات داخل السوق » والقليل من السلع هى التى. تحقق إشباعات جميع 
المستبلكين ولذلك يجب أن تصمم كلى سلعة بطريقة تعطيها خاصية معينة تنفرد 
بها ثم تسويقها وتوزيعها فى القطاعات السوقية التى تناسبها . 


غ4 95- 





ليس من شك أن هناك ارتباطاً وثيقا بين أنواع السلع امختلفة وبين 
اسة اتيجية التسويق التى تستخدمها المنشأة » فمثلاً تحتاج المواد الغذائية » 
الماكينات ا-حاسبة » خدمات السياحة - وهى سلع مختلفة - بعضها ملموس 
والبعض غير ملموس - إلى طريقة تسويقية ومدخلاً مستقلاً يرتبط بها . ولا 
كن افتراض تشابه وتقارب هذه الأنواع الختلفة بحيث يمكن تعميم المفاهم 
التسويقية والطرق الفنية المستخدمة . 


لحري ل ددن ويدعو للابتكار وعد مايدعو إلى تقسم 
البراج وتقسمم الاستراتيجيات التسويقية لكل نوع من اذ واع السلع موضوع , 
التعامل . وإذا أخذنا فى الاعتبار هذا العدد الذى لا حصر له من السلع التى ” 
تسوق ف الوقت الحالى » فإن اختيار أى أساس لتقسيمها سيساعدنا على 
الدراسة المنبجية لتحديد الأجهان + واختيار منافذ ( قنوات ) التوزيع » 
الحملات الإعلانية وغيرها من عناصر استراتيجية التسويق . 


والتقسيم الأولى للسلع هو تقسيمها إلى سلع وخدمات . والسلع هى 
منتجات تعتمد قيمتها على شكلها الملموس مع أن الخدمة هو تقديم عمل 
معين . ويقسم المشترون إلى مستهلكين وإلى مشترين صناعيين . ونجد بعض 
السلع تناسب المجموعات المختلفة من المشترين سواء أكانوا مستبلكين نبائيين أو 
مشترين صناعيين مثل : الآلات الكاتبة » الات التسجيل وغيرها . 


أولاً - السلع الاستبلاكية 


السلع الاستبلاكية هى السلع والخدمات المتجهة إلى المستبلك » أما 
السلع الإنتاجية فهى السلع والخدمات المنجهة لاستخدامها فى انتاج سلع 
أخرى 0-0 أخرى أو قد تدحل فى عملية الإنتاج ا 
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ولن تخرج “سلعة عن هذين التقسيمين . وتظهر مشكلتان عند دراسة 
السلع الاستبلاكية . 


(أ) من الصعب بل من المستحيل أن نناقش عملية تسويق عدد ضخم جداً 
00 من السلع التى تدخل فى هذا القطاع . 

(ب) بعض السلع التى ننظر إليها على أنها سلع استبلاكية قد تكون سلع 
36 > انتاجية طالما أنها متجهة للاستخدام'بواسطة الوسطاء . 


والمستبلك الذى يستعمل السلعة هو الذى يقرر ماإذا كانت السلعة 
. !إستبلاكية أم إنتاجية . وعلى الرغم من أن نفس السلعة قد يستعملها المستبلك 
الأخير والمشترى الصناعى إلا أن كل نوع يحتاج إلى مزيج تسويقى يختلف عن 
الآخر . والكثير من السلع تصلح أن تكون استبلاكية وانتاجية فى نفس الوقت 
ولكن هذا يعتمد أولاً وأخيراً على المستبلك النبالى . 


الحاجة إلى تقسمم السلع : 

لا يتصور أن يعتمد فى تسويق المواد الغذائية على مزيح تسويقى يستخدم 
هو نفسه فى تسويق الملابس الجاهزة . نستطيع أن نضرب الأمثلة للكثير من 
السلع التى تدخل فى مجموعة واحدة من المنتجات ولكل منها مشكلة تسويقية 
ترتبط بها » ونظرا لأنه من الصعب أن نضع استراتيجية تسويقية لكل سلعة 
سواء أكانت تسويقية أو انتاجية » لذلك فالبديل أن نصل إلى التعميمات التى 
يمكن أن تربط السلعة بمزيج تسويقى معين . يمكن الاعتاد على بعض الطرق 
لتقسم السللع مثل نوع المنفذ التوزيعى الذى .توزع خلاله السلعة . ويمكن 
الاعتاد على التقسم الذى يفرق بين السلعة المعمرة والسلع غير المعمرة » السلم 
سريعة التلف والسلع غير سريعة التلف » السلع الضرورية والسلع الكمالية . 


ومن أحسن الطرق المستخدمة فى تقس السلع هى التى تعتمد على 
الطريقة التى يشترى بها الناس السلعة . 


عي ١‏ لابق 
س الو واد 


فطالما أن عدف العملية التسويقية عو إشباع حالهان كاك الأقراف 
يمكن أن ننظر إلى التقسيم على أساس سلوك المستبلك على أنه من أحسن 
الأسى . فبعض الناس مستعدون أن ينفقوا الكثير من الوقت بحثاً عن السلعة 
والبعض الآخر ليس عنده أى استعداد للقيام بالتسوق . وتساعد هذه الخاصية 
فى تفهم أساس التقسم الذى سنعتمد عليه . 


تقسم السلع يساعد على وضع استر اتيجية تسويقية : 

يساعد دراسة المستهلك فى اعداد المزيج التسويقى المناسب وعلى ذلك إن 
دراسة حاجات المستبلكين تساعد على تصمم السلعة ذاتها وتساعد على تحديد 
مدى استعداد المستهلكين لدفع سعر معين فى مقابل شرائها . إن تجميع 
المعلومات عن طريقة المستبلكين فى التسوق والشراء سوف يساعد على توضيح 
أين نعرض السلعة » وفى اختيار وسيلة الإعلان التى يجب استخدامها ومدى 
حساسية المستهلك للفروق السعرية . 


يفيد تقس السلع - موضوع هذه الدراسة - فى التعرف على نظرة 
قطاع من المستبلكين إلى سلعة معينة وسوف يكون له تأثير واضح وسريع فى 
تخطيط المزيج التسويقى . والشكل الأى ( شكل ١-4‏ ) يربط بين سلوك 
المستبلك وتقسيمات السلع الاستبلاكية واستراتيجية التسويق : 
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والهدف من اعتاد تقس السلع على أساس سلوك المستهلكين هو أن 
نصل إلى إطار يساعد على إعداد استراتيجية التسويق . ويأخذ هذا التقسم فى 
الاعتبار ميل المستبلك واستعداده للتسوق فترة طويلة بما يوحى إليه أن ما يجريه 
من مقارنات بين السلع حول الجودة والسعر وغيره سوف يكافاً عليها 
بالحصول على المزيد من الإشباع الذى يسعى إليه .. 


التقسيم التقليدى للسلع الاستبلاكية : 

لقد قدم الأستاذ 54 من جامعة هارفارد الأمريكية والذى يعتبر 
من أئمة التسويق - وقت ماقبل عام ١9151‏ - طريقة تقليدية لتقسيم السلع 
الاستبلاكية . ولقد اعتمد فى تقسيمه على أساس الاختلافات فى العادات 
الشرائية للمستبلكين وعلى أساس سلوك المستهلكين تجاه كل نوع على حدة . 
وونقا لهذا التقسمم هناك تقسيمات ثلاثئة وهى : السلع الميسرة وسلع التسوق 
والسلع الخاصة . 


أولا - السلع الميسرة : 

حاجة إلى مقارنات أو تقيبم للفروق الموجودة بين تلك الستلع . حيث أن تلك 
الفروق بسيطة ولا تتطلب جهدا ينفق فى هذه الددراسة والمقارنة . ومن أمثلة 
السلع الميسرة : الصحف ومواد البقالة والماوى والشيكولانه والسجاير والمياه 
الغازية . 1 


ومحال التجزئة التى تبيع السلع الميسرة تبيعها بكميات صغيرة وأحجام 
صغيرة إلى أعداد كبيرة جداً من المستبلكين . وهذا السبب يظهر تاجر الجملة 
كوسيط هام فى عملية التوزيع » كا أن المنتج لن يقوى على أن يتعامل مباشرة. 
مع هذا العدد الكبير من المتاجر الصغيرة التى تعرض السلع الميسرة . 


ونظراً لأن المستبلكين يشترون السلع الميسرة على فترات متقاربة فلابد 
وأن يكويا عل علم بالخصائص المميزة لتلك السلع ومعنى ذلك أن رجال 
البيع عند تجار التجزئة ليس لهم دور فعال فى اتمام صفقة البيع وبالتالى لن نحتاج 
إلى تعيين أعداد منبم ذوى خبرة . ويمكن أن ننظر إلى محلات السوبر ماركت 
ومتاجر خدمة النفس على أنها المنفذ المناسب . لبيع السلعة الميسرة . 


طريقة تسويق السلع الميسرة : طالما يرغب مستبلكو السلع الميسرة ى 
شرائها بأقل: جهد ممكن » لذلك يحم على المنتج أن يضعي! فى العديد من 
الاجر أى يحاول أن ينشر السلعة بأقصى درجة . 


ومن ناحية أخرى يحاول التاجر أن يختار موقعه بالقرب من أماكن 
السكن أو بالقرب من لمراكز التجارية حتى تكون السلعة فى متناول أيدى 
المستبلكين بقل جهد ممكن . وإلا سيضطر المستبلك إلى قبول السلعة البديلة 
والمتوفرة » وف هزه الحالة سيفقد صاحب السلعة الكثير من المبيعات لا لسبب 
إلا لعدم انتشارها فى جميع الأماكن والأسواق . 


وطالما أن السلع الميسرة تشترى بوحدات صغيرة فسيجد المنتجون أنه 
تضعت عَلهم بيع تلك السلع مباشرة إلى هذا العدد الحائل من تجار التجزئة » 
فلا مناص من الاستعانة بعدد من تجار الجملة للعمل كحلقة وصل بينهم وبين 
تجار التجزئة . ْ 


ثانياً - سلع التسوق : 

يتم شراء سلع العسويق بعدها يقوم المشترى بدراسة وبحث ومقارنة 
السلع المعروضة من حيث مناسبتها » جودتها » تصميمها وشكلها وسعرها . 
ومدى استعداد المستهلك على القيام بعملية التسوق إنما يعتمد على المكافأة التى 
يعظر أن يحصل عليبا من جراء هذه الدراسة . ومن أمثلة سلع التسوق 
الملابس » والأثاث ؛ الأقمشة : السجاجيد . فكلما كانت السلعة غالية الثمن 


> 191 سم 


وكان هناك اهتام حاص بالشكل والمظير والموضة كلما كان المشترى على 
استعداد للبحث فى منافذ العرض ا ل#علفة عن السلعة المطلوبة 

ومن ناحية أخرى » نجد أن ميزانية المشترى تأثير واضح فى الشراء » 
0 0 ل ودود 0 
اك متف ؟ 


طريقة تسويق سلع التسوق : طاما يحاول المستبلك اجراء مقارنات 
بين السلع الختلفة المعروضية فى المتاجر الختلفة قبل اتمام الشراء » تحاول المتاجر 
أن د الرئيسية . علاوة على ذلك » بينا نجد عدداً 
ير يعرض السلع الميسرة » هناك عدد أقل من المتاجر الذئيعرض سلع 
التسوق . ومنتج سلع التسوق غير حريص على التعامل مع العدد الكبير من 
التجار بينها مهتم بنوعية هذه المتاجر . وطالما كان المستبلك يتسوق بين الحلات 
التجارية . فسوف يجدها فى أحد تلك المتاجر قبل أن يقوم .بالشراء . علاوة 
على ذلك يعتمد تجاح بيع سلع التسوق على التنوع والتشكيلة الكبيرة طاما أن 
المستبلك يبه جدا أن يجد فرصة واسعة للاحتيار . 


وهناك نقطة أخحرى ترتبط بالعدد القليل من التجار وهى فرصة أن يتم 
التوزيع مباشرة من المنتج إلى تاجر التجزئة دون اشتراك تجار الجملة حيث أن 
مدعا يراه امي ا عي ال ترذن كبيرً فلن يضيع 
رمم او ا 0 
تفعة التكاليف . 
وعلاوة على ذلك نجد أن النجار أنفسهم يرغبون فى التعامل المباشر مع 


1 بت 


الغا - السلع الخاصة : 


عندما يصر المستبلك على سلعة معينة » وعندما ييذل جهداً كبيراً ف 
الحصول عليبا - رغم وجود بعض السلع الأخرى البديلة - نكون حيئكذ أمام 
سلعة خاصة . وبينا نجد أن سلع التسوق تعرض دائماً فى عدد كبير من المتاجر 
وغالباً ماتختار مواقعها في المراكز التجارية الرئيسية » لا تعرض السلع الخاصة إلا 
فى عدد محدود من الحال . ولن يمثل هذا أى إشكال بالنسبة للمنتج لأن 
المستبلك مستعد للبحث عن السلعة فى أى مكان . والسلع الخاصة غالباً ما 
تباع بطريقة مباشرة من المنتج إلى عدد قليل من تجار التجزئة دون حاجة إلى 
الاعتاد على تاجر الجملة . 


وأغلب السلع الخاصة غالية الشمن رغم وجود بعض الاستثناءات : 
والمستبلك مستعد لقطع مسافة طويلة فى سبيل العثور على السلعة المطلوبة مثل 


ورغم أن تلك السلع رخيصة نسبياً ولكن طاما أن المستبلك مستعد 
للبحث مدة طويلة وفى أماكن كثيرة فهى سلعة خاصة . ومن أمثلة السلع 
الخاصة : السيارات والأجهزة الكهربائية المنزلية » وأنواع فاخرة من السجاير 
وأنواع فاحرة من الكرافتات . 


طريقة يق السلع. الخاصة : طالما أن مشترى السلع الخاصة مستعد . 
ل المتاجر التى تعرض مثل هذه السلع » وطالما أن 
عملية الشراء لا عم إلا على فترات متباعدة ول | تفاقاً كبيراً فلن يحتاج منتجو: 
م شرا هو الشأن فى حالة السلع اليسرة أو اختيار المواقع 

97 راكز التسوق الرئيسية ‏ هو الشأن فى حالة سلع التسوق وق احقيفة 
1 من المتاجر فى كل مدينة وغالباً مايكون 
عاد عل وجل وس بكرن الطظل الوخد المت ور ده ايم . وطالما 
أن عدد العجار قليل فإن البيع المباشر من المنتج إلى تاجر التجرئة هو. الطر بق 


إلى أل :. 


سود 


كا يقوم بعض المنتجين بالتوزيع النبانى إلى المستبلكين وذلك بفتح محال 


بعض خصائص شراء سلع المستهلك الأخير : 


أولاً - الشراء السريع : 

كثيراً ما نشترى المستبلك السلع الاستبلاكية - خخاصة السلع الميسرة - 
دون تفكير سابق أو تخطيط » فتظهر رغبة وحاجة سريعة للشراء عندما يكون 
المستبلك داخل المتجر . ويقول بعض الكتاب ف التسويق أن ثلاث أرباع 
مشتريات السلع الاستبلاكية يتخذ قرار شرائها داخل المنجر . والكثير منا 
يتعرض :لهذا النوع من الشراء عندما يذهب إلى أحد ا محال التجارية لشراء سلعة 
ما . فبجانب هذه السلعة التى جاء من أجلها قد يشترى أنواع أ“عرى لم تكن 
فى الحسبان عندما دخل المتجر . ويلاحظ أن السلع التى تشترى ببذه الطريقة 
السريعة تتميز بالاتى : السعر المنخفض ء التوزيع الشائغ » تباع فى محال خدمة 
النفس ( السوبر ماركت ) » اعلانات كثيرة » عرض السلعة على طاولات 
العرض والأرفف بطريفة تلفت الأنظار » الحجم الصغير » سهولة التخزين . 


انياً - يجهل المستبلك الكثير مما يشتريه : 

عندما يدخل المستهلك إلى المنجر لشراء أى سلعة من السلع 
الاستبلاكية . يحاول أن يختار السلعة التى يعتقد أنبا سوف تحقق الكثير من 
الإشباعات بالمقارنة إلى الثمن الذى يدفعه . ولكن إذا افتقر إلى المعلومات 
الضرورية للمقارنة أو كان واقعاً تحت تأثير الإعلانات المضللة » فسوف يفشل 
فى تحقيق هدفه . 
(أ) الجودة : فى الكثير من الحالات يفتقر المستبلك إلى المعلومات التى تعبر 


عن جودة السلعة » ولنضرب لذلك مثلاً عند: شراء السيارة على أساس 
أن الجودة لها تأثير خاص ف قرار الشراء . هل يستطيع المستبلك أن ييز 


-1١؟14-|‎ 


الجودة بين السيارات » لذلك يصعب أن نصل إلى قرار شراء مبنى على 
الحكم السلم على الجودة ذلك لأن المستبلك يجهل الكثير من المعلومات 
الفنية . لذلك يستمع المستبلك لا يذكره رجا البيع من نصائح 
وارشادات . وعندما يفتقر المستبلك إلى المعلومات عن الحودة فقد يلجا 
إلى الفروق السعرية كأساس للحكم على الجؤدة ولكن للأسف لا يمكن 
الاعتهاد على الفروق السعرية واعتبارها مرشداً كافيآً ذ قد يؤدى ذلك إلى 
الكثير من التضليل . وطالما أن المستهلك العادى لن يتمكن من الكشف 

عن الجودة المحجوبة عن عينيه فسوف يركز اهتامه على المظهر ققط مثل 
التصمم الخارجى للسيارة دون التعرف على النواحى الفنية . 


(ب)السعر : يجهل المستبلك سعر السلعة إلا إذا قام بالتسوق بين المتاجر 
الختلفة . وحتى إذا وصل المستبلك إلى السعر المعروضة به ف الحال 
التجارية فالمشكلة هى تذكر تلك الفروق السعرية واحتال أن يختلط 
الأمر فى ذهن المستبلك . وكثيراً مايجد المستبلك فروقاً سعرية قد تصل 
مايين مه - /٠١‏ . 


(ج) الكمية : كثيراً ما يضلل المستبلك عن الكمية التى يحتويها غلاق 
السلعة » فالبعض يعتقد أن الكمية أكثر من الواقع والبعض الآخر يصر 
أن الكمية صغيرة . لذلك يلزم الأمر أن يتحرى المستبلك عن الكمية 
داخل الغلاف ولا يكتفى بحجم الغلاف الذى قد لا يوحى بالكمية 
الحقيقية . ومن أمثلة ذلك معجون الأسنان » الياه الغازية » مسحوق 
الصابون للغسيل . ويجب أن تحمى الحكومة المستبلك يسن.القواتين التى 

تمنع الغش التجارى . 


( د ) النقص فى غطية السلعة : قد يكون سبب جهل المستبلك عن السلعة 


موضوع التعامل هو النقص ف ثمطية الوحدات: المعروضة . وقد يخيل 
للمستبلك أن عليتين من الخضار المحفوظ متساويتان فى الجودة وق 


نذا م 


الفزواقم. والذللة الجن إن #عخباك كن نم اع عجد 

مهاد انقلة ا 0 المت 0 مر الأ خط اه .. يدوا 

31 قد نهولا الآن على ادو ا “تباع الآن 
بأسماع نمغينة“ ولجخ ازكات تلعيدة ”فاك تمليه د ايطالسج” “الخاركة. التى“زاقتهةعئد 
لعاشم قبل وتسيكون مهدا يمد ل عل فس الإشباع-الستابيقه . 
وتشعرظ قت ا ل للشجيف لق أن ” يكت عل الغلافا: ل اقغاناتك الى 
تفيد عند الاحمية: ل الموامدا ب 


ممفواء .عمطي عيء# و سه شت 6 





( همعو الات على المغلو نات" اللطلويه: داق حل لهالا يان علدلا مب ) 
“شرا 0 تخبط يترود لإعتان :من" يون جشواظة رككتترة من ملتشلع 
0 تالكيلات! رخ امن واوا مول فق ن التوع لأوشفى التسكليدأر 
- التضمم ”: رجي اب اد ةن الفح أن يتاتم هنا الطوافان " من 
'أسلع الجديدة المنتجة سنوياً . وأغلب السلع الآن ‏ تمي ز/بأنها أككر,تعقيداً 
- قبل وك ل على ذلك بمقارنة الشلاجة الكهربائية ة بالأنواع 
١‏ ال كانك نا بالتلخ ومقازنه'. غتثاثة لملابين: الكهرلة الأوتوعافيكية + ) 
“بتللك تلك الأنواع البذوية الت ع شائعة ئعة أ فجقنف اريزا لهسس' 
ليمع نيه رف أنيتسةا زعا بعت نأ 14 هيا متنالا . قيفه ةا ن: 
> والقبة اليك لكر" اليكوة التقكام ١‏ وجي قدأ فذق ليا الكثير 
لدر ادنك ان عد عرز قور سيتجد- تله هل 


وسو ممه 





ص لقا عن | *السلغة ”من 0 لطي من م ل الاي 2 د 37 3 
0 ره 


يتَصرقٌ' عند ال ا علق لا الأنط حم لملا حظ* أ الكثير: من 
عرارات ا لكااء مؤت ع الف اليس ةل جفة تق غير خططة و عا اننا أن 


8 له 


للعادات الشرائية الأثر الكبير فى قرارات الشراء عند المستبلك التباقى . 
وسنجد بعض المستبلكي , م من متجر معين يون أسعاراً تزيد 
بمقدار ٠١‏ - ©9/ من الاسعار التى تعرضها تمية المتاجر لا لسبب !لا 
مجحرد الرغبة فى التعامل مع هذا المتجر أو بسبب مايطلق عليه بواعث 
التعامل . بمعنى آخر أنه طالما يتأثر المستبلك بالبواعث الانفعالية عند 
الشراء فإن المعلومات الكاملة المتوفرة لديه عن الجودة والسعر والكمية 
لن تستخدم فى توجيه الشراء وبالتالى توجيه الصناعة . 


وسيؤٌدى ذلك إلى تأخير دور المستبلك فى توجيه النشاط الإنتاجى 
لذلك لابد من حث المستهلكين على استخدام المعلومات المتوفرة لديهم أو التى 
تقدم إليبم باى طريقة كانت . 
دور الإعلان فى الاخهيار وى الشراء : 

| لا نستطيع أن نخفض من أهمية دور الإعلان فى تقديم بعض المعلومات 

التى تفيد المستبلك عند الاخختيار . تقدم الإعلانات الكثير من المعلومات عن 
السلعة الجديدة ‏ إوتقترح على المستبلكين استعمالات جديدة للسلعة القدية , 
وتخبر المستبلك عن الكيفية التى بها يستطيع أن يحصل على نتائج أحسن من . 
السلع المعروضة » وتشرح الخصائص التى تنفرد بها سلعة معينة عن بقية السلع 
المعروضة المنافسسة . ظ 

وإذا تصرف المستبلك متسلحاً بمثل تلك المعلومات » سيكون فى موقع 
أفضل للوصول إلى أحسن القرارات . 


والاعلانات - رغم ما يوجه إليها من اعتراضات - يجب أن تمد 
المستبلك بالكثير من الحقائق عن السلعة . ولكن مما لا ريب فيه أن الكثير من 
الإعلانات التى تقدم إلينا نحن المستبلكين - هى بعيدة عن تقديم المعلومات 
الصحيحة والمفيدة للشراء . علاوة على أن بعض الإعلانات تحاول إثلرة 
البواعث الانفعالية غير الرشيدة والبعض منها يضلل المستبلك . 


عي 9 ب- 


حماية المستبلك : 

لقد تحمسن مركز المستبلك النهاثى فى السنوات الأخيرة » ويرجع ذلك 
إلى بعض الخطوات التى اتخذتها المنظمات الأثية»: المنظمات الخاصة - 
لمك 


٠‏ تساعد بعض المنظمات المستقلة - ليست تحت تأثير أو رقابة 
المشروعات الاعمالية المستبلكين إذ تقدم إلييم الكثير من. المعلومات التى 
يحتأجون [ إليبا . تنشر تلك المنظمات المستقلة بعض المجلات التى تعطى 
المعلومات الصحيحة عن المعروض فى الأسواق ويحثون فيها المنتجين ورجال ٠‏ 
التسويق بالابتعاد عن الطرق اللاأخلاقية فى التعامل مع المستبلكين أو استخدام 
الطرق التى تضر بمصا حهم . وتنادى تلك المنظمات المستقلة باتباع لآق حماية 
العجه كد 
١‏ - استخدام بعض المقاييس والأتماط . 
ةا التمقسك بالأسماء والعلامات التجارية . 
- الالترام بالإعلانات الصادقة والبعد عن الأعلانات امضللة أو امالغ فيا . 
.؛ ج.تشغيل رجال البيع الأكفاء القادرين على تقديم ري المفيدة .عند 
الشراء . 


دور لخر فى الدفاع عن مصال المستهلكين : 
3 عندما تتدخل الحكومة لحماية مصالح المستبلكين يمكن أن تضع برناج 


عمل معين تلتزع به الشركات حاية لمصالح المستبلكين وينص هذا البرناعج على 
الآتى : ْ 


ا وضع | الأسماء والعضات النجارية على الع و لزام 0 
الالترام . 

9 - مراقبة الحمللات الأعلانية ومعاقبة أصحاب الإعلانات الكاذبة أو 
اأضللة . 


قن م ؟١‏ عد 


م - الالعرام بكتابة بيانات صادقة على الغللاف بخصوص جودة السلعة » 
الوزن » طريقة الاستعمال . 
؛ - مراقبة الأسعار ومراقبة التخفيضات التى تعلن عنها بعض الشركات 


ثانياً - سلع الإنتاج 


سلع الإنتاج تشتريها المنشات التى تنتج السلع الاستبلاكية أو غيرها من 
السلع الانتاجية . وتوجه سلع الإنتاج إلى المشروعات الصناعية كى تساعد فى 
الإنتاج أو لكى تدخل فى إنتاجها بمعنى آخر أنها لا تقدم للمستبلك النبالى2" . . 

ويقول أحد الكتاب”؟ لو حصرنا الكتابات التى ظهرت فى ميدان 
التسويق يتضح منها أن قدراً بسيطاً من الاهتام قد وجه إلى تسويق المنتجات. 
الصناعية بالمقارنة.بتسويق سلع الاستبلاك ويرجع :ذلك للأسباب الثلاثة الآتية : 


(أ) حتى الحرب العالمية الثانية لم يكن التسويق فى الشركات المنتجة لسلع 
الانتاج متقدما مثلما حدث فى الشركات المنتجة للسلع الاستبلاكية . 
(ب) وظيفة التسويق - فى الكثير من الحالات - كان يشرف عليها ويباشرها 
مديرو الإدارات الأخرى مثل مديرى الإنتاج وبذلك فقد سيظرت 
العقلية الإنتاجية » وفاق الاهتام بالانتاج عن الاهتام بالعسويق . 0 
( ج) تعميز السلع الصناعية بأنها فنية » وربما من يكتب عن تسويق المنتجات 
الصناعية قد يبتعد قليلا ع ميادين التسويق التقليدية يسبب الطبيعة 
الفنية لتلك السلع .  ,‏ 0 


عطق : معقعلط) كوممالمقع وصتاء طبهم .له آكء صمو لم 2.57 1 
14 .1965 «متنقاع0دكق عسمتائ( تعس 


للع : ععتقاوء:2 ,كأاوع مهن ةع وعكد عملا باعهم 121 أكناك1:2» 2 2 
11962.17 


ثالعاً 


لفحم مع اوداع | 
يممكن تقسيم سلع الإنتاج إلى الأقسام الخمسة الآتية : المواد 
الخام , المواد المصنعة والأجزاي» هينات التشغيل . التجهيزات الآلية ء 
الأجهزة المساعدة . 
: المواد الخام : وهى المواد التى تدخل جزئياً أو كلياً فى السلع المنتجة 
:“لواف الفجعة والأجراء : وهى تدخحل أيضاً جزئياً أو كلياً فى انتاج 
السلعة » ولكن على عكس المواد الخام يكون قد دخل عليها بعض 
العمليات الإنتاجية ومن أمثلتها : خخيوط الغزل » الجلود » الموتورات 
: مهمات التشغيل : وهى لا تدخل فى انتاج السلعة التامة الصنع ولكن 
تستعمل لتسهيل عمليات تشغيل المصنع مثل الوقود وزيوت التشحيم 
: التجهيزات الالية : وهى التجهيزات الرئيسية فى المصنع . ومن 
الطبيعى أنها لا تدخل فى انتاج السلعة ولكن تساعد فى انتاجها 
وهى تستبلك بعد فترة من الزمن ونسبة الاستهلاك تعتمد على طريقة 
الاستعمال ومدة الاستعمال : ْ 
: الأجهزة المساعدة : وهى تشابه الت لتجهيزات من حيث أنها لا تدخل 
فى انتاج السلعة النهائية وتستبلك كذلك نتيجة استعماها لفترة معينة 
إلا أن حياتها التشغيلية تكون أقصر من التجهيزات . والأجهزة 
المساعدة تساعد فقط عمليات التشغيل فى | مصنع ومن أمثلتها : 
الجحرارات والناقلاات 2 الآلات الكاتبة » الدوسيبات 
والكلاشيبات » الموتورات الصغيرة . 


خصائص التعامل فى سلع الإنتاج 


أو لذ : الشراء المباشر : بينا جد أن النسبة الغالبة من السلع الاستهلاكية يتم 
شراؤها من متاجر التجزئة فإن أغلب سلع الإنتاج تشترى مباشرة من 
المنتج . ولا يعنى هذا انخفاض أمية دور الوسطاء فى سلع الانتاج 
ولكن للدلالة على أنها أقل أهمية إذا ما قوردت بالسلع الاستهلاكية . 
ويفضل البائع المنتج أن يبيع مباشرة إلى المشترى الصناعى للأسباب 
الآتية : 


| . الرغبة فى تحقيق سياسة البيع الاكتساحى‎ - ١ 

؟ - قد يبمل الوسطاء عمليات التخزين والرقابة على اخزون . 

وايدد واد نفقات البيع إذا مرت السلع من خلال الوسطاء . 

- يقدم البائع المنتج الكثير من النصح والمشورة إلى المشترى الصناعى 


ثانياً : الشراء الكبير الحجم : يتم تداول سلع الإنتاج بكميات كبيرة مما 
يشجع على التعامل المباشر . وفى حالة السلع الاستبلاكية » مهما 
كبرت الكميات التى يشتريها المستبلك النهاثى فلن تصل بأى حال إلى 
الصفقات الضخمة التى يشتريها المشترى الصناعى لأنه يشترى 
بكميات تغطى احتياجاته لسنة قادمة . يا نجد أن مندوب البيع لديه 
استعداد على المثابرة مع المشترى إلى أن تتم الصفقة . 


ثالناً : الحاجة إلى المشورة الفنية : يحتاج المشترى الصناعى إلى معلومات 
فنية عن السلع المشتراة خاصة فى حالة التجهيزات الالية وهذا ما 
يشجع على الشراء المباشر . يحتاج مندوب البيع إلى معلومات فنية | 
لكى ينقلها إلى المشترى فيقدر على توضيح أهمية سلعته والتحسينات 
التى أدخلت عليها . وهذا يبرز أهمية تدريب رجال البيع . 


١ »١ 


رابعاً : الشراء يم على فترات بعيدة ويرجع هذا «يعه سبع اج 
فمثلا الالات والتجهيزات فهى تسةسر فترة طويله حتى سستبلك فيتم 
امعدانا" الاك ديد ةر وععد معدالاهه اسعالاك الأاع غانين 
6 -ه١‏ سنةء هذا بالاصافة إنى عامل التقا.ء . وتظهر أ*...ه فى 
ظل المنافسة الشديدة بين الشركات المنعحة للوصول إلى أقصى كفاءة 
ممكنة . ويخلق عدم تكرار 'لشراء مشككلة عند المنتح لأنه لن يتمكن 
من التعرف على الوقت الذى يأ فيه المشترى الصناعي لإتمام صفقة 
معيئة : لذلك تطللب الأمر أن عر مندويو البيع جةواقت .وا عر عل 
المشترين الصناعيين مما قد يسبب فى ارتفاع تكاليف التسويق . 

خامساً :اشعراك عدد من الأفراد فى اتخاذ قرار الشراء : يشترك عدد من 
المديرين فى المنشأة لاتخاذ قرار شراء سلع الإنتاج وخاصة شراء المواد 
والتجهيزات؛ . وخاصية الشراء بكميات كبيرة وعلى فترات متباعدة 
هى السبب فى اشتراك عدد من المديرين فى اتخاذ قرار الشراء . نفى 
حالة شراء التجهيزات الآلية يلزم الحصول على موافقة الإدارة 
الهندسية وإدارة الانتاج والادارة المالية قبل اتخاذ قرار الشراء . وتظهر 
أعمية مشكلة توجيه الاعلان فإلى أى مجموعة من هؤلاء نوجه اليها 
الإعلان ؟ إلى رجال الشراء أو إلى المهندسين أو الفنيين أو لمن ؟ 
كذلك تظهر مشكلة اخثيار الوسيلة الإعلانية إذ ترتبط الوسيلة يمن 
يتخذ قرار الشراء . تظهر كذلك - نتيجة لتعدد المديرين الذين 
يشت ركون فى القرار - مشكلة اختلاف وجهات النظر بينبم ومثال 
ذلك اختلاف وجهات النظر بين رجال الانتاج ورجال الشراء فى 
تحديد مواصفات المواد المطلوبة وفقاً للوفرة والندرة فى الأسواق وهذا 
كله بسبب اخختلاف العقلية الهندسية عن العقلية التجارية 


سادساً : طول مدة التفاوض : تطول فترة التفاوض بين المشترى الصناعى 
وبين المورد قبل أن يتم اتخاذ قرار الشراء ويرجع دلك إلى صحامه فبمه 


١+ 


ا 


الصفقة . والتعقيد ى مواصفات الأشياء المشتراة . ورغم أن 
المشروعات الصغيرة تصل إلى قرارات شراء سريعة إلا أن هذا يختلف 


بالسشبة للشركات: الكيرة : 


سابعاً : التركيز الجغرافى : يتميز سوق سلع الإنتاج بخاصية التركيز الجغراقى 
للكثير من المشروعات الصناعية وبالتكامل الذى ظهر بين الكثير من 
المشروعات الصناعية . وسيجد مورد سلع الإنتاج أن السوق الذى 
يتعامل معه مركز فى مناطق صناعية معينة . وإذا قارنا بين سوق سلعم 
الإنتاج وبين سوق سلع الإستهلاك لوجدنا الفارق الكبير بين التركيز 
فى السوق الأول والانتشار فى حالة السلع الاستبلاكية . 


ثامناً : عدد قليل من المشترين : وهذا يتمشى مع الخاصية السابقة وينتج عن 
ذلك عدد قليل من المشترين ويظهر هذا على وجه الخصوص فى شراء 
التجهيزات الرأسمالية . وبالنظر إلى العدد القليل من المشترين بالإضافة 
إلى قدرتهم على تحديد أماكن المشترين » سنجد أن منتجى سلع 
الانتاج يتمكنون من تغطية الأسواق بطريقة أسهل من منتجى السلع 
الاستبلاكية وهذا يشجع على البيع المباشر . 


تاسعاً : المشترون يعلمون الكثير عن مشترياتهم : يعلم المشترون الصناعيون 
الكثير عن السلع التى يشترونها أكثر بكثير من مستهلكى السلع 
الاستبلاكية . وكحقيقة فإن المشترين هم رجال الشراء المحترفين 
العاملين فى إدارات الشراء المركزية فى الشركات الصناعية . وعليهم 
أن يقوموا بدراسات وبحوث قبل اتخاذ قرار الشراء لتحديد الكمية 
المناسبة 6 السعر المناسب 6 مصادر التوريد المناسبة ٠.‏ 


وكنتيجة لكل هذا » وبسبب أن قرار الشراء هو قرار رشيد » يتطلب 
الأمر أن يكون رجال البيع مدربين لكى يتمكنوا من التعامل مع رجال الشراء 
التخصصين لذلك يتحتم على رجال البيع الأتى : 


(أ) تقديم السلعة بطريقة جذابة . 

(ب) تقديم السعر المناسب وفقاً للظروف انحيطة . 

(ج) تقديم النصح والإرشاد والمعلومات التى يطلبها رجال الشراء عن السلع 
الجديدة . والاستعمالات الجديدة » واخر الاختراعات العلمية 

والطندسية . 

( د) تحذير المشترى من الاسراف فى الكميات المخزونة دون ما مبرر . 

(ه) اخطار المشترى عن أى تغيير فى مواعيد التسلم أو الخدمة . 

(و) التردد باعتدال على رجال الشراء حتى لا نسبب فى إقلاقهم وإذا تحققت 
المقابلة يجب أن تنتبى المعاملة فى أقل وقت ممكن . 


عاشراً: اختيار الموردين : يجب أن يحسن رجال الشراء من اختيار الموردين. 
الذين يمكن الاعتاد عليهم فى التسلم بالكميات والمواعيد المتفق عليها وإلا 
سيضطر المشترى أن يتوقف عن الإنتاج . وغنى عن البيان ما يحدثه 
توقف المصنع - نتيجة لنقص مادة من المواد اللازمة للصناعة - من 
زيادة كبيرة فى النفقات الإضافية ذلك لأن الكثير من عناصر النفقة 
سيتحملها المصنع حتى إذا توقف عن العمل . هذا علاوة على خطر 
التوقف عن الإنتاج إذ أن الكثير من الارتباطات والعقود سوف تتحول 
إلى المنافتين . 


حادى عشر : مواصفات نطية للمشتريات : ينشأً التأكيد على موضوع 
الجودة فى سلع الإنتاج من طبيعة الصناعة ذاتها : 


(1) تعتمد الكفاءة الإنتاجية على كفاءة الآلات والتجهيزات الرأسمالية وهى 
تحتاج إلى مواد بمواصفات معينة كذلك الأجزاء ومهمات التشغيل . 
(ب)ارتفاع أجور العمال تؤكد على أحمية تحديد مواصفات جودة المشتريات 


حتى تقل نسبة المشتزيات المردودة حتى لاا يتوقف الإنتاج وتزيد 
النفقة . 


يا 


( د ) يرتبط طلب المستبلك الهالى بجودة السلعة المنتجة وهذه الأخيرة ترتبط 
وفقا لمواصفات غمطية . 


انى عشر : الطلب المشتق : الطلب على سلع الإنتاج هو طلب مشتق . بمعنى 
أن الطلب عليها يرتبط بالطلب على السلعة التامة التى يقدمها 
المصنع . فإذا انخفض -الطلب على سيارة معينة فمعنى ذلك أن يخفض 
المصنع معدلات انتاجه » فينخفض طلب المصنع على المواد الخام وعلى 
التجهيزات وغيرها . ولن يجد منتجو هذه المواد وسيلة لاغراء هذا 
المصنع على زيادة مشترياته أو حتى بقائها فى نفس المعدل . 


الث عشر : تقلبات كثيرة فى الطلب : ومن خصائص سوق سلع الإنتاج هو 
التقلبات الكثيرة فى الطلب التى ترجع إلى الاختلافات الكبيرة فى 
ظروف الصناعة . فق فترات الرواج يسود شعور بالتفاؤل وبالتالى 
تعمل المصانع على توسيع الصناعة وتشترى التجهيزات الآلية التى 
تتناسب مع التوسع المتوقع فى المستقبل . ولكن سرعان ماتتغير 
الظروف . ويأخذ الطلب على منتجات هذه المصانع فى الانخفاض 
التدريجى فيزيد النخزون من المنتجات ويفيض عن الطلب القاتم . هذا 
علاوة على استمرار تشغيل الالات لفترة أطول حيث لا توجد أية 
رغبة فى استبدال الآلات فى ذلك الوقت . 


ولكن غالبا مايزيد الطلب بمعدلات سريعة عندما تدور الحياة التجارية 
وتصل مرة ثانية إلى حالة من الرواج . 


رابع 0 . الحاحة 9 أخن مات 5 يشعير مشترق سلع الإنتاج بأشماجة المأاسة 


هخ اا ا 


9 الخدمات الت يقدمها الموردوث 1 ويطلب المشترى هذه الخدمات 
من المورد بذاته أو من الو كلاء 4 وتقدم هذه الخدمات قبل انام 
الصفقة وبعد اتمام الصفقة . ومن أمثلة الخدمات التى تقدم قبل اتمام 
الصفقة أن يقدم مندوب البيع الرأى فيما يمكن أن تقدمه المشتريات 
لتحسين جودة الإنتاج وزيادة كميته . 


ويمكن أن يرسل المورد بعض الفنيين لدراسة الموقف على الطبيعة ولعمل 
المقايسات الضرورية للمساعدة فى تحديد الطلبية . 


ولا تقتصر الخدمات المقدمة على الخدمات السابقة للشراء ولكنها تمتد 
حتى بعد الصفقة ومن أمثلتها إرسال مندويين من المورد إلى المشترى لتركيب 
الآلات المطلوبة وإقامة قواعد لها وكذلك لتعريف العمال طريقة الاستعمال 
وتدريبهم عليها . هذا علاوة على خدمة الصيانة والإصلاح والتفتيش الدورى 
على الآلات بقصد الصيانة الوقائية ببدف تخفيض معدل توقف الآلاءت أو حتى 
تعطيلها . ومن هنا يجد موردو سلع الإنتاج الحاجة إلى بيع الخدمة مع بيع 
السلعة . 


هذا علاوة على أن موضوع الخدمة من الاعتبارات التى يأخذها 
المشترى فى الاعتبار عند اختيار المورد وعند دراسة السعر . ومن المعروف أن 
من أهم الأصول العلمية للشراء هى الجودة والسعر والخدمة َّ 


الفصل الخامس 
مدشات التوزيع 


نتعرض ف هذا الفصل إلى الأشكال الختلفة لمنشات التوزيع سواء التى 
تعمل فى تجارة التجزئة أو تجارة الجملة ودور كل منها وأثره . نتعرض أولا 
لعجار التجزئة الذين يخدمون المستهلكين النهائيين ثم نتناول بعد ذلك تجار الجملة 
الذين يخدمون تجار التجزئة وبقية المشترين . ويمكن توضيح العلاقة بين تجار 
الجملة وتجار التجزئة والعملاء بالشكل الاتى ( شكل ه .)١-‏ 





((شكل ه-١)‏ 


الأخير قبل إعداد استراتيجية التسويق . ويعمل تجار التجزئة كحلقة وصل بين 
المنتج وناج الجملة وين اللبحلك الأخور .+ 


تعرف تجارة العجزئة بأنها النشاط الذى يتضمن بيع كميات صغيرة من 
السلع والخدمات إلى المستبلكين الأخيرين لاستعمالهم الشخصى نظير الحصول 
على ربح معقول . 


أما تجارة الجملة فى معناها الواسع ؛ تتضمن النشاط الذى لا يعمل ى 
مستويات التجزئة ولا بين الموردين التجاريين وبين المشترين اتمتلفين . ويد" 


-_ ١ 84 هم‎ 


التاجر فى زمرة تجار التجزئة إذا كان أكثر من 0٠.‏ / من مبيعاته تتم إلى 
المستبلكين النبائيين » ويدخل التاجر فى زمرة تجار الجملة إذا كان أكثر من 
6 / من مبيعاته إلى شركات أخرى أو إلى مشترين غير نبائيين . 


الموزيع المباشر : 


يعنى التوزيع المباشر أن يقوم المنتتج بتوزيع انتاجه دون الاعتاد على 
اراد أو لمر رعيت : 


وإذا اتبعنا هذا الطريق » سيتم توزيع سلع الانتاج إلى المشترين 
الصناعيين مباشرة كا سيتم توزيع سلع الاستهلاك مباشرة إلى المستبلك النبانى . 


ولكن غالبا لايقوم منتجو السلع الاستبلاكية بالبيع مباشرة إلى المستبلك 
النبانى لذلك يقصد بالتوزيع المباشر اتصال المنتج بتجار التجزئة أو فتح محال 
التجرئة لحساب المنتج كى تبيع مباشرة إلى المستبلك النهانى أو المشترئ: 
الصناعى » ويقصد بها كذلك البيع عن طريق مندوبى البيع الذين يطوفون 
بمنازل المستبلكين أو مصانع المشترين الصناعيين » كذلك يقصد بها البيع 
الآلى . 


وهناك بعض الأسباب التى تبرر استخدام طريق التوزيع المباشر وهى : 
١‏ - يتمكن المنتج من زيادة جهوده البيعية والضغط على تجار التجزئة لبذل 
أقصى مايستطيعون لزيادة المبيعات . 
؟ - :عدم اقتناع المنتج بفاعلية الجهود والخدمات التى يقدمها الوسطاء 
والوزعوت 5 
- البحث عن الأسواق الجديدة ببدف التخلص من الإنتاج المتراكم . 
4 - الرقابة على الجهود البيعية طالما أن القوى البيعية تكون تحت إشراف 


| المنعج.. 
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الاتصال ماش بالمسةرلاث بك سنج ص ببحم احبى عدم التعيرات التى 
2 


الحصول علىكل الربح دود مشاركة الوسطاء ٠‏ مورعم 


- تصل السلع بسرة: إلى المستهلكين - فى ظا., التور اع اساشر - طاء 


لن عر عل الوسطاء 


ولكن على الرغم من هده المزايا التى تصاحب طريقة التوزيع المباشر , 


إلا أنه يقدر أن أقل من */ من المبيعات إلى المستهلكين النهائيين هى التى سم 


١‏ - ما تتطلبه من جهود ضخمة ومن نفقات باهظة ى تدريب عمال البيع 


5ج 


والإشراف والرقابة عليهم 

صعوبة الاحتفاظ بمخزولد سلعى ضخم فى أماكن مختلفة ومنتشرة 
لضمان الخدمة السريعة والتسلم السريع : 

ارتفاع تكاليف المويل وزيادة المخاطر التى تصاحب فتح حسابات لعدد 
كبير من المستهلكين . ٠‏ 


أولاً - متاجر تجزئة يمتلكها المنتجون 

يقوم بعض النتجين بفتح متاجر تجزئة لحسابهم لكى تتولى بيع 
منتجاتهم مباشرة إلى جمهور المستهلكين . وتفضل هذه الطريقة عندما 
تكون السلعة قابلة للتلف السريع بحيث يلزم توصيلها بسرعة إلى 
المستهلك أو عندما يرغب المنتج أن يكود على اتصال مباشر بالمستبلك 
لكى يتعرف على حاجاته ورغباته » أو عندما تحتاج السلعة ذاتها إلى 
كفاءة خاصة ف التوزيع مثل بيع التجهيزات و الالات وقد لا يعتمد 
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المنتج على تلك المتاجر التى يمتلكها فقط ولكن تعمل بجانب بقية 
الوسطاء والموزعين الذين يعتمد عليهم المنتج فى نفس الوقت . وفى هذه 
الحالة الأخيرة ينظر المنتج إلى تلك المتاجر على أنها مراكز يستقى منها 
المعلومات والحقائق عن المستهلكين والاتجاهات السوقية أو الاعتاد عليها 
لترويج منتجات جديدة يتردد بقية التجار أن يتحملوا مخاطر توزيعها 
لأول مرة . 


وطالما كان فتح هذه المتاجر يحتاج إلى بعض الاستئارات 
الاضافية » لابد أن تحقق مبيعات بقدر كاف لتغطية نفقاتها . لابد وأن 
يطمكن المنتج أن الاقدام على هذه الخطوة ستمكنه من تحقيق الرقابة على 
الاسواق ومن العمل عل الترويج لمنتجاته ومن تقديم خدمات خاصة 
للمستبلكين » ومن التعرف على رأيهم وتعليقاتهم عن المنتجات وعن 
السياسات البيعية المتبعة والتى على ضوئها سيتمكن المنتج من إعادة 
تشكيل السياسات الجديدة أو إعادة تصميم المنتجات على ضوء 
احتياجات السوق . 


انياً - طواف مندوب البيع على المستبلكين وعلى المشترين الصناعيين : 

تعتبر طريقة التوزيع بواسطة مندوبى البيع من أقدم الطرق 
المستخدمة . ولا تتطلب هذه الطريقة فتح متاجر التجزئة ولكن تعتمد 
على عدد من مندوبى البيع الذين يطوفون بعينات من السلع على منازل 
المستبلكين أو مكاتب المشترين الصناعيين . 


ويكتفى مندوبو البيع بأخذ الطلبات على ضوء العينات ثم ترسل 
البضاعة بعد ذلك . 

ومن العوامل التى تدعم من طريقة طواف مندوبى البيع أنها 
تسمح ببذل جهود بيعية ضخمة ينتج عنها تحقيق مبيعات كبيرة أك.ر 
بكثير جما يستطيع أن يحققه عمال البيع لدى متاجر التجزئة . ولن ينتظر 


6 ل 


. 


احم 
_ها 


مندوب البيع المشترى أو المستبلك ولكنه يذهب إليه ويحاول أن يخلق 
لديه الرغبة فى الشراء . وسوف ينجح فى إثارة اهتامه دون التعرض إلى 
منافسة بقية العلامات التجارية إذ ينصرف جهد المندوب فى ذكر محاسن 
السلعة دون أن يكلف نفسه الدفاع عنها أمام مزايا العلامات الأخرى 
المنافسة . 


يظهر مندوبو البيع الكثير من الخبرة وفن البيع بما يفيد المستبلك 
ولن يَعرض هذا المندوب أنواعا كثيرة قد توقع المستبلك فى حيرة 
الاختيار . ويعرض مندوبو البيع سلعهم بأسعار أقل نسبياً عن الأسعار 
التى تعرضها المتاجر ذلك لانهم لا يتحملون أية نفقات ثابتة ويمكتهم أن 
يتتبعوا تحركات السكان من مكان إلى آاخر وتخفيض نفقات التوزيع إلى 


يخشى بعض المستهلكين التعامل مع مندوبى البيع الذين يطوفون 
المنازل إذ يخافون من الوقوع فى الغش أو التدليس أو السرعة فى اتخاذ 
قرار الشراء . ولعلاج هذه المشكلة ؛ يستطيع المندوبون الجوالون زيارة 
المستبلك مرتين فى منزله ؛ فى المرة الاولى يحاولون توضيح مزايا السلعة 
ثم يتركون الكاتالوج مع المستبلك ثم يعودون فى المرة الثانية لأخذ الطلبية 
عندما يقتنع المستهبلك فى هدوء بمزايا السلعة أو بعد تجربة العينة . 
ومن مشاكل اتباع هذه الطريقة الآقى : 


: توفر مندوى البيع الأكفاء القادرين على التعامل مع جمهور المستهلكي: 
فى منازلهم أو مع المشترين الصناعيين فى مكاتبهم . 


وهى نسبة قد تزيد أو تتعادل مع الامش الذى تتقاضاه متاجر 
التجزئة . ْ 
: غالباً ما تكون الطلبات بكميات صغيرة وبالتالى ترتفع نفقة البيع عن 


خ#غ سه 


كل وحدة مباعة 
رابعاً : يصعب تحقيق المبيعات عن طريق الاتصال الشخصى بملاين 
المستبلكين المبعثرين على الأسواق امختلفة . 


الغا - البيع بالبريد : 

يقوم بعض المنتجين بالبيع مباشرة إلى المستبلك عن طريق البريد ومعنى 
ذلك قبوهم الطلبات بالبريد . وطريقة البيع بالبريد ليست من الطرق الشائعة 
فى جميع البلدان ولكن ظهرت هذه الطريقة وانتشرت فى الولايات المتحدة 
الأمريكية . 

وتعتمد هذه الطريقة على إعداد الكتالوجات المطبوعة على الورق 
المصقول والمدعمة بالرسومات والألوان والبيانات الضرورية التى لا غنى 


وتوزع هذه الكتالوجات على أعداد هائلة من المستهلكين المحتملين سنوياً 
والتى تعتبر أساسا لطلبات المستبلكين . 
ومن الظروف التى سمحت بقيام هذه الطريقة الآتى : 
١‏ - بعد المسافة التى تفصل بين أماكن السكن وبين المراكز التجارية . 
؟ - انتشار الكتالوجات والنشرات الشهرية . 
© - زيادة القوة الشرائية وارتفاع مستويات المعيشة . 
5 - البيع بأسعار أقل إلى المستهلك النهافى . 
ه - الاعتاد على وسائل الاعلان التى توصل إلى المستبلك المعلومات 
الضرورية عن السلع . 
+ - ضمان الخدمة السريعة للمستبلكين . 


ولكن بجان. المزايا التى تصاحب طريقة البيع بالبريد » هناك بعض 


ا 


العيوميد و العى نتيا 

١‏ - تتطلب من المشترى أن ينتظر , بعض الوقت حتى تصل إليه البضاعة 
المطلوبة . 

؟ - لا يمكن اشباع الحاجات والرغبات بمجرد ظهورها أو الشعور بها . 

* - طلما أن هذه الطريقة لا تتطلب أن يقوم المستهلك بالتسوق » فمن 
ا ل لاحت اوري سكين 
يتأثرون بدوافع انفعالية ولا يخططون لمشترياتهم . 

- تضاف نفقات النقل والشحن على تمن البضاعة المعلن والتى قد تقضى 
على ميزة انخفاض السعر . ظ 

ه - لا تعتمد هذه الطريقة على الاتصال المباشر بين المستبلك وبين عمال 
البيع » ولكن تعتمد على المعلومات الواردة فى الإعلانات أو فى 
الكتالوجات . ولا يمكن أن تغنى الكتالوجات عن جهود البيع 

لوي الماك التاحة الل راتوا وكا بر الخال المررغرية عام 
فى السلع الاستهلاكية التى تعتمد على الزى والموضة 

١‏ - هناك الكثير من السلع التى يحتاج المستبلك أن يجربها أو يكاشف عنبا قبل 
الشراء مثل الأدوات الكهربائية المنزلية . 


لماي الآلى : 

طريق الما لاكينات 0 00 هذه الطريقة يقة فى أسواق ا 
المتحدة منذ عام ١97٠‏ وإن كان ظهورها قبل ذلك بكثير . ولكى تنجح هذه 
الطريقة فى البيع يلزم انتشار تلك الماكينات فى أماكن كثيرة خاصة فى_مراكز 
تجميع المستبلكين حول محطات 000 2 الجامعات والمدارس + المصانع 


والشركات وهكذا. ا انتشرت أيضاً الماكينات التى تبيع المشرويات 
الساحنة . 


- همعو - 


التوزيع غير المباشر : 


عندما تعقدت وظائف التسويق » اضطر المنتجون إلى توزيع منتجاتهم 
بطريقة غير مباشرة . 


ومعنى التوزيع غير المباشر هو الاعتاد على عدد من الموزعين والوسطاء 
الذين يعملون بين المنتج وبين المستهلكين . 


ونقدم فيما بلى قنوات التوزيع غير المباشرة التى تفصل بين المنتج وبين 
المستبلك . 
١‏ - المنتج سه تاجر التجزئة سه المستبلك . 
؟ - المنعج سه تاجر الجملة حل تاجر التجزئة سه المستهلك . 
» - النتج -ه وكيل المنتج حه المستهلك . 
؛ - النعج سه وكيل البيع سه تاجر التجزئة حه المستهلك . 
ه - المنتج سه وكيل البيع سه تاجر الجملة سه تاجو التجزئة سه المستبلك 
١‏ - المنتج سه السمسار سه تاجو الجملة سه تاجر التجزئة سه المستهلك ٠‏ 
* - المنعج سه السمسار سه تاجو التجزئة سه المستهلك . 
- المنتج -ه الموزع الصناعى -ه المشترى الصناعى . 


وله - تاجر العجزئة : 

يقوم تاجر التجزئة ببيع السلع مباشرة إلى المستهلك النباق . وتمثل تجارة 
التجزئة مركزا استراتيجياً فى هيكل التوزيع . تعمل محال التجزئة لكى تحصل 
على الريح مقابل الخدمات التى توؤديبا لكل من المنتج والمستبلفتك ‏ وصحمثل 
خدمة تاثر التجزئة للمنتج فى تصريف منتجاته إلى أعداد كبيرة من جمهور 
المستبلكين كان يتعذر عليه أن يحقق اتصالاً مباشراً معهم . يحاول تجار التجزئة 
تجميع السلع امختلفة فى التوع والشكل والجودة والسعر ثم يعرضها أمام 
المسعبلك الأخير بما يمكنه من الاختيار بينها وبما يتفق مع حاجاته ورغباته . ومن 


ات 


جانب آخر يستطيع تاجر التجزئة أن يحدد حاجات المستهلكين ورغباتهم من 
السلع المختلفة كا يستطيع أن يؤثر فيهم ويثير فييم بعض دوافع الشراء . 


ولقد زادت أهمية وصعوبة المهام والوظائف التى يقوم بها تاجر التجزئة 
لجمهور المستهلكين بسبب تعدد السلع من حيث أشكالها وأنواعها » ولقد رأينا 
فى السنوات الأخيرة بعض السلع التى كان يقتصر توزيعها على الوكلاء 
الوحيدين نجدها الآن لدى تجار التجزئة مثل أجهزة التلفزيون وأجهزة تكييف 
المواء . ولقد دعا هذا التطور إلى زيادة عدد الأفراد الذين يعملون فى محال 
التجزئة كا دعا إلى زيادة عدد متاجر التجزئة فى السنوات الأخيرة . 


وظائف تجار التجزئة : 
يمكن تلخيص وظائف تجار التجزئة فى الاتى : 
: تجميع السلع والمنتجات من مصادر مختلفة وعرضها أمام المستبلك 
الأخير فى الوقت المناسب والمكان المناسب وبالكميات المناسبة بما 
يمكنه من الاختيار بينها . 
ثانياً : يقوم تاجر التجزئة بتقدير الطلب المستقبل ثم يحاول الاحتفاظ 
بالمخزون السلعى المناسب لمقابلة هذا الطلب . وهنا لابد وأن يعتمد 
على الحكم السليم والتقدير الدقيق عما يرغبه المستبلك والأسعار الثى 
يقبل دفعها فى مقابل الحصول عليبا . 
الغا : لكى ينجح تاجر التجزئة لابد وأن ينجح ف الشراء إذ أن الشراء الجيد 
يتطلب التعرف على احتياجات المستهلكين واختيار مصادر الشراء . 
رابعا : لا تقل أهمية وظيفة الشراء عن وظيفة البيع » ويعتمد نجاح تاجر 
التجزئة على قدرته ومهارته فى تصريف الخزون السلعى ويعتمد فى 
هذا على بعض الطرق الحديثة فى البيع مثل : 
الإعلان ؛ عرض السلعة » الخدمات , تمهيز المنجر وإعداده » 
الاعتاد على رجال البيع المدربين » عرض السلعة بالأسعار المناسبة » 


. 


7 
عا 


ةع 1ه 


الاختيار السلم لأنواع السلع . 

خامسا: يضع تاجر التجزئة سياسة تمويلية سليمة تحقق بمقتضاها التوازن بين 
المدفوعات والمقبوضات النقدية » َ يضع سياسة سليمة لبح 
الأئتيان . ١‏ 

سادساً: تعتبر وظيفة التخزين من الوظائف الرئيسية التى يباشرها تاجر التجزئة 
أوقات زيادة الطلب . 
الكميات الواردة إلى وحدات أقل طبقاً للعادات الاستبلاكية ثم يقوم 


انخاطر التى يتعرض ها تاجر التجزئة : 

"ترط قال التجزئة لبعض المخاطر نتيجة احتفاظه بكميات من الخزون 
السلعى إذ أن عدم تصريف هذا الخرون فى الوقت:المناسب يؤدى إلى تعرضم 
إلى الخسارة » وف نفس الوقت لا يستطيع أن يخفض من الخزون كثيراً خوفاً 
من ضياع بعض فرص البيع فى أوقات زيادة الطلب أو تحول المستبلكين عنه إلى 
المتاجر الأخرى المنافسة له . 


يا يفاجاً تاجر التجزئة فى الكثير من الأحيان بتغيير الموضة أوالذى بعد 
أن قام بشراء كبميات كبيرة من السلعة » كا يواجه مشكلة امخفاض الأسعار » 
ويتعرض الخطر التدهور العام فى الطلب أو خطر التقلبات الدورية . 


بعض الخصائص المهمة فى تجارة التجزئة : 


١‏ - العملاء يبدأون الخطوة الأول » بعكس مايحدث عند المنتج أو تاجر 
الجملة واللذين يبعئان برجال البيع إلى العملاء . 


رع 1 ىم 


د االببرعفة اراعبة اتكر قن ا عاو اشتعمان: السلع ادكتراة امن 
متاجر التجزئة سير عه 

»ع - التعامل يوحدات صغيرة . لا يشترى المستبنك إلا كميات محدودة 
تكفى استبلاكه الخاص وحاجة أسرته 

4 - يختار تجار التجزئة مواقعهم بالقرب من المستهلكين النبائيين 


وظائف تجار التجزئة 





مركز ومكان تجار التجزئة فى قنوات, التوزيع 
( شكل ه->؟) 


التغير الذى حدث فى تجارة التجزئة : 


الشكل الآق ( شكل 5-٠‏ ) يوضح منحنى دورة حياة متاجر التجزئة 
حيث تمر منشآت التجزئة على أربعة مراحل من الهو وهى : انهو المبكر , انمو 
السريع » النضوج » 5 مرحلة النزول والتدهور 


فى المرحلة الأولى: يدمو عدد من متاجر التجزئة بسرعة وتحصل على 
أرباح كبيرة يا حدث ف السنوات الأولى لظهور محلات السوبر ماركت 
وحال البيع بالخصم . وعندما تصل إلى فرحلة النضوج ينزل نصيبها من السوق 
وكذالك نصييها فى الأرباح وتظهر حدة المنافسة وتصبح الأسواق مشبعة ثم 
بعد ذلك إلى مرحلة النزول والتدهور 


١65 


ونستطيع أن نتفهم أعمال تجارة التجزئه إدا تعرصفد رى النظرييي 


الاتيتين : 


+5 


؟ - 





مفهوم الدورة : تبدأ أنواع جديدة من متاجر التجزئة أعمانها بأسعار 
منخفضة نسبياً وبتكلفة منخفضة . وعندما يلاحظ المنافسون نجاح 
هؤلاء المبتدئين » يحاولون إغراء المستهلكين بطرق شتى فتؤدى إلى رفع 
تكاليف الأعمال طالما أن كلا منبم يبحث عن طريقة خاصة تمييز نشاطه 
عن نشاط المنافسين . وبمرور الوقت سترتفع تكلفة المتاجر الناجحة 
وترفع أسعارها ويتعرض هؤّلاء التجار مرة أخرى إلى منافسة منشات 
جديدة تعرض باسعار اقل . 

محاولة عرض أنواع وتشكيلات متعددة من السلعة . ولكن من المعروف 
أن التجار لن يتمكنوا من عرض تشكيلة لا نهائية من السلع . وعندما 
ننظر إلى الأشكال والأنواع امختلفة من متاجر التجزئة سنجد أن هذا 
التغير المستمر إنما هو نتيجة لعوامل اجتاعية وتكنولوجية وتنافسية . 


التدهور النضوج اتمو السريع 2-022 لموالبكر | 


0 


تقسم متاجر العجزئة دفقاً لطبيعة عملها : 
أولة - المتاجر العامة : 


تعرض المتاجر العامة تشكيلة كبيرة من السلع غير المتجانسة » وتوجد 
غالباً فى الفرى والضواحى » وتعرض للمستهبلكين مجموعة كبيرة من السلع 
مثل : الأقمشة » الخردوات » لوازم المنزل » الحبوب » المواد الغذائية » ولقد 
قلت المتاجر العامة فى السنوات الآخيرة وهى فى طريقها إلى الانقراض بعدما 
كانت الطابع المميز للكثير من متاجر التجزئة حيث أدى التقدم فى طرق 
الاتصال بين الأسواق والتقدم فى النقل والمواصلات إلى امكانية خروج 
المستبلك من المناطق الريفية والضواحى كى يتسوق فى المناطق التجارية 
الرئيسية . 


ثانياً - متاجر المجموعة الواحدة : 


تركز هذه المتاجر نشاطها على مجموعة أو أكثر من السلع المتجانسة 
وتحاول أن تعرض 006 واحداً من النتتجات وتحاول أن تقدم من هذا الخط 
تشكيلاات متعددة يف لها المستبلكون . 


ا أمئلة حال المجموعة الواحدة : البقالة » الحدايد » الأدوية » قطع 
غيار السيارات . 


وتواجه بعض متاجر الجموعة الواحدة صعوبات»تتيجة الت ركيز على خط 
احد إذ ستجد أن رقم مبيعاتها لا يمكن أن يخطى مصروفاتها ويسمح لها 
ببامش ربح معقول » لذلك تجد فى السنوات الأخيرة الكثير من المتاجر التى 
كانت تعرض ملابس الرجال فقط » تحاول أن تعرض معها ملابس الأطفال 
السيدات . ولا نستطيع أن نحدد نباية لهذا الاتجاه ولكن فكرته تدور حول 
محاولة اختصار الوقت الذى ينفقه المستبلك فى التسوق . 


وهم - 


الغا - المتاجر المتخعصصة : 


تتخصص هذه المتاجر فى عرض مجموعة متخصصة من السلع مثال 
ذلك المتاجر التى تبيع الكرافتات والجوارب للرجال أو تبيع الأحذية أو 
الحقائب أو الملايس الجاهزة للسيدات أو محلات لعب الأطفال . 


تتمتع المتاجر المتخصصة بميزة التخصص إلى أبعد الحدود وتكتسب 
خبرة واسعة فى شراء وبيع أنواع معينة من السلع كا تستطيع أن تتعرف على 
مصادر الشراء كا تقوم بدراسة أنواع السلع وأسعارها والتطور فيبا ما تفيد من 
ميزة الشراء بكميات كبيرة . 


وتمتاز المتاجر المتخصصة بارتفاع معدل دوران البضاعة » ؟ تستطيع أن 
تراقب المخزون السلعى فتقصر الشراء على المنتجات التى يكثر الطلب عليبا 
وبذلك تتخلص باستمرار من المواد الخزونة والتى يكون معدل تصريفها 

ورغماً عن هذه المزايا هناك بعض العيوب التى تصاحب المتاجر 
اللتخصصة منبها النخاطر التى تواجهها نتيجة التركيز على أصناف قليلة وذلك 
لأن الأزياء تتغير من وقت لآخرء وخخطر الانبيار العام فى الطلب وخطر 
التقلبات الفصلية . وهنا تظهر مزايا المتاجر غير المتخصصة التى تتمكن أن 
تغطى أرباحها التى تأ من بعض أنواع السلع خسائر ناشئة من أنواع أخرى 


من السلع . 


رابعاً - متاجر السوبر ماركت : 

لقد أدت الطبيعة الديناميكية للأسواق تجار التجزئة أن يجددوا ويحسنوا 
من الطرق التقليدية. المستخدمة فى إدارة نشاطهم . وتفتح أشكال جديدة من 
3 52 30 
تجار. التجزئة أبوابها سنويا » وينجح منبا القليل ويفشل الكثير بسبب ضعف 


هش - 


الكفاءة أو الفشل فى إشباع حاجات ومطالب المستهلكين . ويشعر التجار 
القدامى بمن ينجح منهم لما يسببونه من منافسة شديدة . ومن ضمن الاشكال 
الحديئة التى ظهرت فى تجارة التجزئة هى محلات السوبر ماركت . 


وقد جذبت محلات السوبر ماركت أنظار المستبلكين بتقديم السلع 
بأسعار أقل ما تقدمه محال الأقسام . والسبب ف قدرتها على عرض السلع بسعر 
أقل يرجع إلى : 

. ارتفاع معدل دوران البضاعة‎ - ١ 

؟ - اتخفاض نسبة الإضافة وهامش الربح . 

+ - انخفاض الايجار ات . 

- خدمات بسيطة تقدم للمستهلكين . 


ولقد ظهرت محلات السوبر ماركت أول ماظهرت ف الولايات المتحدة 
الأمريكية فى عام ١917٠‏ خلال فترة الكساد الكبير » وعندما قامت استغلت 
بعض المخازن الخالية فملأتها بمجموعة كبيرة من السلع واعتمدت على 
الإعلانات . ولقد بدأت أعمالها بفلسفة وهى البيع بسعر منخفض وعلى أساس 
البيع النقدى » ولم يبتم المستبلكون بطريقة العرض ف بادىء الأمر خاصة وأن 
الظروف التى سادت فى تلك الفترة قد ساعدت على ذلك وهى : اليطالة » 
انخفاض القوة الشرائية فأصبح موضوع السعر هو أهم مايجذب انتباه المستبلك 
للتعامل مع تلك المتاجر . وبعد هذا النجاح سعت متاجر السوبر ماركت إلى 
الانتقال إلى المواقع التجارية الرئيسية والقريية من المستهلكين . 


ويمكن استخلاص الخصائص والفلسفة التى سارت عايبا محلانته السوبر 
ماركت من تعريفها : هى متاجر تجزئة كبيرة تبيع أساسأ المواد الغذائية ومواد 
البقالة على أساس السعر المنخفض مع تقديم أنواع وتشكيلات عديدة » وتعتمد 
على خدمة النفس . مع الاهتام بطريقة العرض الجذاب . 


المواد الغذائية ومواد البقالة - أدخلت سلعاً جديدة غير المواد الغذائية مثل : 
العطور ومستلزمات النزل المعيشية . ولقد سهلت تلك المتاجر أن يقوم 
المستبلكون بشراء احتياجاتهم على فترات اسبوعية . 


وتعتمد محال السوبر ماركت نزيادة مبيعاتها على الأتى : البيع بسعر 
تفش نيا + اعلانات مكثفة » العرض الجذاب » وسائل تنشيط المبيعات 


وتشجيع المستهلكين على الشراء . 


أما أعمال شراء السلع التى تعرضها محال السوبر ماركت فهى تسير 
بطريقة روتينية » وتختلف طريقة الشراء من متجر إلى اخخر حسب الحجم 
والميكل التنظيمى . والبعض منبها يملك إدارة متخصصة للشراء مهمتها مباشرة 
عمليات الشراء منذ ظهور الحاجة إلى الشراء حتى تتسلم تلك المشتريات . 


افيا - متاجر الأقسام : 


تعتبر متاجر الأقسام من المتاجر الكبيرة التى تعرض مجموعات مختلفة من 
السلع . تختار مواقعها فى المدن الكبيرة وفى مراكز التسوق الرئيسية . وتدميز 
متاجر الأقسام بخصائص ثلاثة تميزها عن الأشكال الأخرى من متاجر التجزئة 
وهى : 
أولاً : لا تعتبر كثرة الأنواع والتشكيلات التى تعرضها خاصية مميزة لها وإلا 
2 كنا أمام المتاجر العامة » ولكن تحاول متاجر الأقسام عرض السلع 
الاستبلاكية ذات الطبيعة الخاصة التى تتقابل مع ا<تياجات 
المستبلك » وتركز على السلع التسويقية والسلع ا.خاصة فقط . 
ثانياً : تنظم على أساس الأقسام . ومعنى ذلك أن نشاطها يقسم إلى أقسام 
ولكل قسم مدير مسئول » ومديرو الأقسام يتبعون المدير العام 


8ه سس 


ناك عمير ‏ ملحد الأقساء لماه خحخجمو 6ه بدللنل الخد -. فعها ئ هر ع 
التمحار يه ألياسية عيت سمى عدد كبير #6 كين الو صولن 
إلييا ‏ ”* اعبا تكول يجانت بعصها لكى ند نك ورصه لنمستبلنك ال 


يتسوق ويقارت بين السلع المعرو ضة 


مزايا متاجر الأقسام : 


نستعرض فيما بلى المزايا التى تصاحب متاجر الأقسام وهى : 


. 


|[ 
_ها 


: تتيح فرصة للمستبلكين القيام بالتسوق لاختيار السلعة التى تناسبهم 
إذ تترك فرصة كبيرة أمام المستهلكين للاختيار والتدقيق عند 
الاختيار . ونظرا لاختلاف السلع المعروضة داخل متاجر الأقسام , 
يستطيع المستبلك أن يحصل على كل مايلزمه دود أن يغادر المتجر 
كا أن طريقة العرض الممتازة سرعان ما تغرى المستبلك على الشراء 
يرغب الكثير من المستبلكين الشراء من المتاجر الكبيرة التى تحمل 


شهرة واسعة على اعتبار أنها مظهر من مظاهر التفاخر والامتياز 


ثانياً : تقدم متاجر الأقسام الكثير من الخدمات المجانية للمستبلكين » وبعض 
هذه الخدمات يرتبط بالسلع والمعاملات والبعض الآخر ليس له علاقة 

. بالمعاملات . ومن أمثلة هده الخدمات توصيل البضاعة إلى المنازل . 
السماح بإرجاع البضاعة وردها ء تلبية الطنبات بالتليفون . منح 
الأثيان للمستبلكين ٠.‏ ويقدم عمال البيع حدمات كثيرة فى شكل 
تقديم النتصح والارشاد والتوجيه . 


عيوب متاجر الأقسام 


هناك بعض العيوب التى تصاحب متاجر الأقسام وترتبط بطبيعة 
نشاطها 


أولأ «رتفاع النفقات الإدارية والتشغيلية والكتابيه والتى تنشأ من تعدد 


626 


٠ 


ثالثا 


الأقسام داخل هذا المتجر ومن زيادة عدد عمال البيع الذين يتقاصود 


: مشاكل رجال البيع : بالاضافة إلى الأعداد الكبيرة من رجال البيع 


المدربين والمعينين بصفة دائمة » هناك أعداد إضافية تعين فى أوقات 
ومواسم معينة تظهر الكثير من مشاكل التعيين والاختيار ثم 
التدريب . ولقد أنشأت متاجر الأقسام إدارة لشكون العاملين لكى 
تتولى جميع هذه المشاكل » ولكن مازال هناك مشكلة العلاقات 
الانسانية بين الادارة وبين العاملين . 


: تكلفة الخدمات : تتسابق متاجر الأقسام فى تقديم الخدمات لجمهور 


المستبلكين . 


ورغم هذه الزيادة فى تكلفة الخدمات » لم تتمكن أن ترفع أسعارها إلا 


به سيظة هذا وذلك سبي الناسة "الشديدة الى تلاقيا من المتاجر 


الصغيرة . 


مشاكل متاجر الأقسام : 


أولاً 


ثانيا 


: تحركات السكان من منطقة إلى أخرى أدت إلى تخفيض أهمية بعض 


المراكز التجارية التقليدية . والمشكلة هنا هى إمكانية أن تساير محال 
الأقسام هذه التحركات خاصة بعدما انفقت استثارات ضخمة فى 
إنشاء المبافى والأجهزة والتى تم تيبثتبا على أساس استمرارها فترة 
طويلة . 01 9 
وفى محاولة التغلب على هذه المشكلة تقوم متاجر الأقسام 
بإنشاء بعض الفروع فى المناطق التجارية الجديدة التى صاحبت 
تحركات السكان . 


: تغير أذواق المستبلكين : حاولت متاجر الأقسام - للتغلب على 


مشكلة التغير السريع فى أذواق المستهلكين - أن تخفض عن الخزون 
السلعى كى تتمكن من مواجهة هذا الخطر . 


- ١ 5ه‎ 0 


الثاٌ : منافسة متاجر التجزئة الصغيرة : اضطرت متاجر الأقسام - للتغلب 
على منافسة المتاجر الصغيرة - أن تعرض السلع بأسعار تتمشى مع 
سعر السوق أو أن تخفض من الخدمات التى تقدمها للمستبلكين . 
ولقد سبب هذا الاتجاه الكثير من الصعوبات أمام متاجر الأقسام . 


سادساً - بيوت البيع بالخصم : 
ظهرت بيوت البيع بالخصم لأول مرة فى نباية الحرب العالمية الثانية » 
وتتميز بالنصائص الاآتية : 
١‏ - تحصل على هامش ربح منخفض إذ يتراوح ما بين ٠١‏ - 55 / من 
المبيعات الصافية . 
؟ - انخفاض مخصصات الإعلان . 
“اس عدد قليل من عمال البيع وتحاول أن تعتمد على خدمة النفس . 
ه - تختار مواقعها فى الأماكن المعزولة حتى لا تدفع إيجاراً مرتفعاً . 


ويعتقد بعض الباحثين أن محال البيع بالخصم قد وصلت إلى مرحلة 
النضوج ؤيضيفون أنها تعافى من مشاكل المنافسة من المتاجر الأخرى التى 
تحاول عرض أنواع كثيرة وتشكيلات منتقاة . 
تقس متاجر التجزئة وفقا للإدارة والملكية : 
أولاً - المتاجر المستقلة : 


تميز المتاجر المستقلة بخاصعين : الأولى هى الحجم الصغير والثانية 
الجمع بين الملكية والادارة ١‏ 


ويعمل المتجر المستقلى فى جميع أنواع تجارة التجزئة ويتعامل فى جميع 
أنواع السلع مثل : البقالة » مخازن الأدوية » مواد البناء » الأجهزة الكهربائية . 


وتعمل المتاجر المستقلة فى جميع الأماكن رغم أن الغالبية تتركز بجانب 
أماكن السكن . وتتعامل المتاجر المستقلة نقدا وأحياناً تقبل البيع بالأجل وفى 
بعض الأحيان تجمع بين الطريقتين . 


مزايا المتاجر المستقلة : 
من أهم المزايا التى تحصل عليها المتاجر المستقلة هى الآتى : 

١‏ - المرونة عند مباشرة أعماها والحرية التى تتمتم بها فى اتخاذ القرارات 
السريعة وق رسم السياسات : سياسة الشراء والبيع » الإعلان 
والترويج » تثمين السلعة » تحديد الخدمات . 

؟ - تتمكن المتاجر المستقلة أن تتوازن مع الظروف المتقلبة . وتعتبر المرونة فى 
اتخاذ القرارات وفى تعديل السياسات من أهم عوامل النجاح وخاصة فى 
ظل ظروف النافسة . 

“ - تعطى المصلحة الشخصية للمالك الدافع القوى لبذل جهود كبيرة 
لنجاح المشروع . 

4 - يستطيع المدير امالك أن يراقب عن كثب العاملين عنده كا يستطيع أن 
يستفيد من العلاقات الشخصية التى تربطه بالعملاء للتعرف على 
حاجاتهم . ْ 

هم - تقل النفقات الجارية الفعلية للمتاجر المستقلة عن المتاجر الكبيرة » وتظهر 
هذه الميزة فى المتاجر التى يمثلها فرد واحد أو عدد قليل من الأفراد دون 
الاستعانة بالمديرين الأجراء . 


عيوب المتاجر ١‏ لمستقلة : 
١‏ - ضعف الموارد المالية » وضعف القدرة على الشراء بكميات كبيرة هما 
يضيع عليه الشراء بأسعار مناسبة وبشروط مناسبة بل إن بعض المنتجين 
' أو حتى تجار الجملة يرفضون التعامل معه خوفاً من المخاطر التى يتعرضون 
لها . 


- رهم ١‏ سس 


١‏ - تفشل المتاجر المستقلة فى الحصول على الخصم النقدى أو خخصم الكمية 
عل الشتويات وبالتالى ينخفض الربح أو العائد الذى تحصل عليه . 

ص تعجز المتاجر المستقلة فى تعيين الأفراد الأكفاء أو فى تخصيص مبالغ معينة 
للإعلان والترويج . 

؛ - لا يتنظر ف المدير امالك أن يكون خبيراً فى كافة نواحى النشاط . 

ه - لا تسير المتاجر المستقلة على أساليب الحاسية الحديثة أو طرق التخزين 
السليمة أو الرقابة على التخزون السلعى . 


ثانياً : متاجر السلسلة : 


ونان لتر ل جنه على تافر الجر مجع لقان 
السلعة » وتعمل فى ظل ملكية واحدة وإدارة واحدة . يقوم المركز الرئيسى 
ببعض الوظائف والأنشطة مثل الشراء المركزى » الإعلان » الإشراف والرقابة 
على عمال البيع . ومن الأهمية بمكان أن يعمل المركز الرئيسى على - 
التنسيق بين نشاط المتاجر المختلفة ( حلقات السلسلة ) وتو كيل السلطة إل 
مديرى تلك الفرو ع » وعدد متاجر التجزئة ليس أمراً ل 
حساب منشآت السلسلة » يقول البعض يجب ألا يقل عدد وحدات السلسلة 
عن اثنين » ويقول البعض الآخر يجب أن تحتوى متاجر السلسلة على أربعة 
وحدات ؛ ويوسع البعض الآخر هذا العدد لكى يصل إلى أحد عشر . 


أهمية منشات السلسلة : 

لهرت منشات السلسلة وتقدمت بخطوات سريعة » خاصة فى 
الستوانث الأخير ة فى سوق التجرثة ء واتخذت لنفسها فلسدغة خاصة و! إتجاهاً 
محدداً . لقد تطورت منشات |/-لسلة وظهرت فى ١‏ لسنوات الأخوة فشكل 
جديد معتمدة على سياسات بيعية جديدة أهمها عرض السلع بأسعار منخفضة 
نسبياً حيث أصببحت قادرة على الشراء المباشر من المنتجين دون الاستعانة 
بخدمات تاجر المىلة فحققت الكثير من الوفورات نتيجة الاستغناء عن خدمة 


ألم وسطاء والموزعين . ولقد احتلت متاجر السلسلة كان ان بارزا ف هيكل 
تجارة التجزئة . ْ 


مزايا متاجر السلسلة : 


١‏ - جحت متاجر السلسلة فى. عرض ض السلع بأسعار منخفضة بل أقل بكثير 
ما تعرضه الأنواع الأخرى من متاجر اا لتجزئة » وتمكنت متاجر السلسلة 
من ذلك نتيجة للشراء الجيد الناجح والمباشر ونتيجة لتخفيض النفقات 
الجارية . 

كت متاجر السلسلة من تخفيض نفقات العلميات الجارية عندما 
خفضت من الخدمات التى تقدمها للمستبلكين والامتناع عن تأجيل 
الدفع . ٍ 

" - تمتاز متاجر السلسلة بالادارة الرشيدة » اتباع الآصول العلمية فى 
الشراء » الترويم والإعلان الناجح » تطبيق بعض الأساليب الفطية فى 

. مباشرة العمل . 

4 - تمكنت فروع السلسلة'- نتيجة لتطبيق الأساليب الفطية - من الوصول 
إلى كفاية أكبر ونفقة أقل . 

ه - تضع الإدارة المركزية الخطط وترسم السياسات ثم تطلب من مديرى 
الفروع تنفيذها. بعد أن تحدد مسكوليتهم . 

1 - تبتم متاجر السلسلة بالاختيار الدقيق للسلع والمنتجات التى تعرضهط 
وبعرض السلع فى منافذ المتاجر الخارجية وعلى طاولات العرضض 
. الداخلية . 


عيوب متاجو السلسلة : 


تقدمت متاجر السلسلة بسرعة كبيرة خخاصة فى. السنوات الأخيرة حتى 
أنها قد تقدمت عن أى نوع آخعر من متاجر التجزئة » لكن رغم هذا التقدم 
هناك بعض القيود التى تحد من تقدمها واتساعها يمكن تلخيصها فى الآق : 


عي 
00-0 
سمب 


ثانيا 


ثالعاً 


و 


رابعا 


: لا يجد العاملون فى متاجر السلسلة مصلحة شخصية ‏ تظهر بجلاء 


فى المتاجر الصغيرة المستقلة . وتظهر هذه المشكلة بصفة خاصة فى 
وحدات السلسلة المنتشرة فى أسواق بعيدة عن بعضها والتى يضعف 
فيبا الاشراف والرقابة على جهود عمال البيع . وضعف الرقابة 
والإشراف يرجع إلى انفصال المتاجر عن المركز الرئيسى بحيث 
يستحيل معه الرقابة المباشرة الشخصية . 


: تتبع جميع وحدات السلسلة أساليب نمطية » ورغم احتال الحصول 


على الكثير من الوفورات نتيجة لهذه اتمطية » تظهر بعض الصعوبات 
نتيجة لعدم المرونة فيصعب على مديرى الفروع تغيير تلك الأساليب 
لكى تتجاوب مع الظروف المحلية فى كل منطقة من مناطق البيع . 

ومن أهم مشاكل انمطية هى المطية فى أنواع السلع المعروضة فى 
كافة فروع السلسلة رغم تفاوت طلبات المستهلكين وحاجاتهم من 
منطقة إلى أخرى » واختلاف العادات الاستهلاكية . 


: عندما يزيد المشروع تنخفض: النفقات ونحصل على بعض الوفورات » 


ولكن عندما يزيد الحجم عن الحجم الأمثل سترتفع النفقات 
تدريجياً ٠»‏ كا تزيد نفقة الإشراف والرقابة على سير العمل بالفروع 
اختلفة . وتنتج عن كل ذلك زيادة فى نفقة الأعمال حتى أضحت 
متاجر السلسلة - شأتها شأن بقية المتاجر -. تعانى من زيادة 
النفقات . 


المتاجر الصغيرة » إذ تحاول المتاجر الصغيرة أن تقلد الأساليب التى 
تتبعها منشات السلسلة بطريقة تمكنها من منافسة تلك المنشات . 


خطة الشراء فى متاجر السلسلة : 


يتم الشراء فى أغلب متاجر السلسلة ف المركز الرئيسى بواسطة أفراد 


متخصصين ف الشراء . إلا أنه يختلف هذا التنظم من منشأة إلى أخرى . 
ويقسم البعض تنظ الشراء فى متاجر السلسلة إلى القسمين الأنيين : 
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أوله : الشراء المركرى : فى ظل هذا التنظم يقبل مدير كل وحدة من 
وحدات السلسلة البضاعة التى ترد إليه م هى من المركز الرئيسى 
ويكون مسكو لا عن تصريفها حسبه السياسة ال مر سومة 5 ويتطلب 
الشراء الركزى مديراً كفءا فى الشراء لكى ينجح فى شراء السلع 
المطلوبة لكل وحدات السلسلة . 

ثانياً : الشراء اللامركزى : يعطى لمديرئ الفروع السلطة المطلقة فى شراء 
السلع على ضوء الحاجات والعادات الاستبلاكية فى كل منطقة على 
حدة . وإذا فرض وكان هناك “توجيبات من المركز الرئيمى فلن 
والارتباطات . وأهم ما بميز الشراء اللامركزى هو أن يتم الشراء 
حسب الحاجات امختلفة للمناطق امختلفة وبالكميات والانواع 

.0 والجودة المطلوبة » وفى الأوقات والكميات المناسبة . 


ثالناً - الجمعيات التعاونية الاستبلاكية : 

27" اللجبية التعاونية الاستبلاكية هى جميعة اختيارية تضم جموعة من 
المستبلكين النهائيين الذين ينظمون أنفسهم بغرض إشباع حاجاتهم وطلباتهم من 
السلع والخدمات ه ولا تآدوم الجمعيات التعاونية ببدف تداول السلع فحسب 6 
ولكن هناك أغراض أخرى لا أيضاً مثل الإسكان التعاونى » والعلاج 
التعاونى « الائيات » الخدمات وغيرها َ ولكننا سنقصر الكلام فى هذا الجزء 
على: الجمعيات التعاونية الاستبلاكية . 


المستبلكين والتى تعرض السلع والخدمات . يتجه المستهلكوث إلى التعامل مع 
الجمعيات الاستبلاكية بدلاً من المتاجر الخاصة أو محال الأقسام أو متاجر 
السلسلة لأقتناء ما يحناجون إليه من السلع اليومية لأبم يتمتعون بميزة السعو 
المنخفض و الخدمة الممتازة ٠.‏ 


ا 


يقدم المستيلكون رأس المال » ويحصل كل منهم على عدد من الأسهمٍ 


بقدر ماقدمه ثم يختارون فيما بينهم مجلس الادارة الذى يعين بعد ذلك مديرا 
يباشر الأعمال ويدير الجمعية . وقد يتفق بعد ذلك أعضاء الجمعيات على 
تكوين جمعية تعاونية لتجارة الجملة تشترى لهم مباشرة من المنتجبن أو تستورد 
5 


ومن الناحية الاقتصادية » يتلخص الهدف الأسامى للجمعيات التعاونية 


الاستبلاكية فى خدمة الأعضاء وليس فى تحقيق الربح . وتجد المتاجر المستقلة 
وغيرها منافسة جارفة من الجمعيات التعاونية » منافسة سعرية ومنافسة على 
أساس ماتقدمه من خدمات للجمهور 8 


وتسير اللجمعات التعاونية على مجموعة من المبادىء يمكن تقسيمها إلى 


: فتح باب العضوية : تسمح الجمعيات التعاونية لأى فرد أن ينضم إلى 


ا جمعية » فالمسألة اختيارية أمام ١‏ 2 مستبلكين » وكل مايطلب من 
المستبلك الذى يرغب أن ينضم إلى الجمعية هو شراء سهم واحد أو 


: الرقابة الديمقراطية : تتعارض فكرة التعاون مع سيطرة فئة قليلة من 


الأعضاء على نشاط الجمعية ذلك لأن الجمعية ملك للجميع . 


والمهدف من السماح بفتح باب العضوية هو منع سيطرة أى فئة من 
الفعات . 


ولكل عضو فى الجمعية صوت واحد فقط مهما زاد عدد 
الأسهم التى يمتلكها . هذا بعكس الحال فى الشركات المساهمة إذ أن 
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ثالعاً 


رابعا 


خامساً: 


سادساً 


جموع الأضوات مرتبط بعدد الأسهم التى يمتلكها المساهم . 


الإدارة . 


: سعر البيع والعائد : عندما تبالغ الجمعية فى تخفيض أسعار البيع : 


سوف تتعرض للكثير من المشاكل » ذلك لأن هذا لن يسمح للجمعية 
بتكوين احتياطيات أى أرباح محجوزة تمكنها من مواجهة تقلبات 
الأسعار والتقلبات السوقية . يجب أن تلتزم الجمعية بسياسة البيع 
بسعر عادل لكل من الأعضاء وللجمعية فى نفس الوقت حتى 
تستطيع الجمعية من تكوين بعض الأرباح توزع جزعاً منها على 
الأعضاء وتحجز الباق فى شكل احتياطيات . ويوزع الربح على 
أعضاء الجمعية كل حسب ماستهلكه خلال العام . أى رد الأرباح 
إلى الأعضاء الذين ساهموا فى تكوينها وساعدوا على بقائها . 


: عائد معقول على رأس المال : يحصل أعضاء الجمعية على فائدة على 


رأس المال تتراوح بين 4 :- 5 / . وقد تفيد هذه الفائدة المنخفضة 
من تدفق رؤوس الاموال على الجمعية » إلا أنها تستطيع أن تلجا إلى 
الاقتراض من البنوك أو من الأفراد أو من الموردين . 


والهدف من ذلك هو تجميع حصيلة المبيعات التى تمكنها من تسديد 
التزاماتها وعدم تجميد جزء من أموالحا فى أيدى المستهلكين . ' 


: الوعى التعاونى : تساعد الجمعيات التعاونية على نشر الوعى التعاونى 


بين المستبلكين لكى تسر ع من عجلة التعاون وتدفع بالحركة التعاونية 
إلى الأمام . 
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المزايا الاقنصادية للجمعيات التعاونية : 

الحدف الاقتصادى الأول للحركة التعاونية الاستبلاكية هو إمداد 
المستبلكين بالبضائع والسلع التى يحتاجون إليها أسعار معقولة » ثم توزيع نسبة 
من الربح النهانى على أعضاء الجمعية كل حسب استهلاكه . 


وطريق الجمعيات التعاونية لتحقيق هذا المدف هو : تحسين الجودة , 
الاختيار السليم للبضاعة التى تعرضها . وتتمكن الجمعيات التعاونية أن تحصل 
على عائد مناسب - رغم تخفيض أسعارها - ويكون ذلك عن طريق الآتى : 
(أ) الحصول على هامش ربح معقول ويقل كثيرا عن هامش الربح الذى 

يحصل عليه تاجر التجزئة : 

(ب) انخفاض سعر الضريبة المفروضة على الجمعيات التعاونية أو الحصول على 

اعفاء نهانى منبا . 

(ج) انخفاض نفقات التشغيل . 
( د) انخفاض تكلفة البضاعة المشتراة بالمقارنة بالمتاجر المستقلة . 


ويمكن أن نستعرض المزايا الاقتصادية للجمعيات التعاونية فى الآق : 
أولاٌ : الجودة: تسعى الجمعيات التعاونية للحصول على أحسن جودة » 
وتحاول أن تعرض البضائع التى يفضلها المستبلك نفسه . تختار 
الجمعية البضاعة التى تعرضها ثم تميزها بعلامة خاصة تعبر عن 
خصائص ومواصفات معينة . 


انياً : هامش ربح معقول : تعرض الجمعيات التعاونية السلع بأسعار أقل مما 
يعرض به متاجر التجزئة » وبالرغم من ذلك تحصل على عائد 
مناسب . ويعود الربح الذى تحققه الجمعية مرة أخرى إلى الأعضاء 
على أساس استبلاك العضو خلال السنة . 
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الا : تخفيض الضرائب : تتحمل متاجر التجزئة العادية ضريبة الأرباح 
التجارية والتى تحسب على أساس صاف الربح . ولكن نجد أن الجمعية 
التعاونية تعفى من الضرائب على الأرباح المعدة للتوزيع على 
الأعضاء . 


رابعا : إنخفاض نفقات التشغيل : تحاول الجمعيات التعاونية تخفيض نفقات 
التشغيل . وتصل إلى ذلك عن طريق الكثير من الطرق . فمثلاً لكى 
نخفض من نفقة الايجار » نختار مواقعها فى أماكن ذات الإبحار 
العادى . كذلك تحاول الجمعية أن تخفض من المخزون السلعى 
والابقاء عليه فى حده الأدنى » وتخزين السلع سريعة الدوران . كا 
تحاول تخفيض نفقات الاعلان والالتزام بسياسة البيع النقدى . 


خامساً : إنخفاض تكلفة البضاعة : وذلك عن طريق تجميع الطلبات للوصول 
إلى الحجم الاقتصادى للطلبية وهنا تتمتع بمزايا الشراء الكبير الحجم وبالتالى 
تستطيع أن تخفض من سعر البضاعة المعروضة . 


تكون الجمعيات التعاونية جمعيات أخرى تعمل فى مجال الجملة ؛ 
وتختص هذه الأخيرة بالشراء للجمعيات الاستبلاكية التى تتعامل مع جمهور 
المستبلكين وبالتالى توفير هامش الربح الذى كان يحصل عليه تاجر الجملة 
وتاجر التجزئة . 


الصعوبات التى تواجهها الجمعيات التعاونية : 


يمكن تلخيص الصعوبات التى تواجهها الجمعيات التعاونية الاستبلاكية 
فى الآق : 
أولذ : صعوبات تخفيض نفقة التشغيل : هناك بعض الصعوبات التى تقيد 
الجمعيات التعاونية فى نشاطها وفى أن تحصل على عائد مناسب ومنها 
عجزها عن تخفيض النفقات . 
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تشكو الجمعيات التعاونية من انخفاض رقم أعماهها أو رقم مبيعاتها مما 
يعوق محاولتها فى تخفيض النفقات . وحيئذ تكون الجمعية مضطرة إلى اختيار 
المواقع الاستراتيجية مثل المواقع التى يعمل فيها التجار المستقلون وبالتالى تفقد 
ميزة انتخفاض الأيجار . 


وعلى الرغم من انخفاض مخصصات الاعلان فى الجمعيات التعاونية » إلا 
أن هذا يشكل مشكلة بالنسبة إليها خاصة إذا استمرت المتاجر العادية فى 
اعلاناتها التى تجذب المستهلكين اليها . 


وعندما تقل مبيعات الجمعيات التعاونية لأى سبب من الأسباب 6 
سوف يتعرض مركزها للخطر » لذلك لن تتردد الجمعية فى زيادة خصصات 
الاعلان أو فى التوسع فى منح الاثتئان وهذا يؤدى بدوره إلى زيادة النفقات . 


ثانياً : الكفاءة الإدارية : الجمعيات التعاونية فى حاجة ماسة إلى تدع 
كفاءتها الادارية خاصة لارتباط نجاح الجمعية بالكفاءة الإدارية 
المتوفرة . وقد يرجع ذلك إلى أن مؤسسى الجمعية ليس لديهم خبرة أو 
دراية إدارية وبالتالى لن يتمكنوا من ممارسة العمل الإدارى . 
3 5 تعطى الجمعيات التعاونية مرتبات عالية مما لا يجداب 
أنظار المديرين الأكفاء للعمل معها . 
ثالعاً : العجز عن الشراء بسعر منخفض : ومن أسياب انخفاض العائد الذدى 
تحصل عليه الجمعيات التعاونية هو عجزها عن الشراء ياسعار 
منخفضة 'ا يفعل الكثير من المشروعات الآأخرى . 
وطالما كانت امجمعيات التعاه نية عاجرة عن تخفيض تفهات. 
التشغيل أو عن تخفيض أسعار الشراء » فسوفف تعرض السان 
والمنتتجات بأسعار عالية نسبياً مما سينعكس أثره على رقم المبيعات . 


0 


رأبعاً : منافسة متاجرٌ العجزئة المستقلة : تعمل متاجر التجزئة الأخرى على 


يهو - 


جذب أعداد كبيرة من من المستهلكين م تسترشد تلك المتاجر راع 
الخبراء مما ينتج عنه وفورات فى الأنى : الشراء » تقسيم م العمل . تحديد 
الخدمات العو تقدم لالبسة لكين 2 سرعة معدل ران البضاعة . 


متاجر التجز ئة امختلطة كتمقطء ع مرواع 1008" ١‏ 


وتعتبر متاجر التجزئة امختلطة أحدث شكل لتاجر التجزئة دخل هذا 
الميدان » وهى تعرض خطوط متنوعة من السلع تحت ملكية مركزية تأخذ 


شكل إمبراطورية تتضمن متاجر أقسام نيوت البيع بالختصم » ستاجر المواد 
الغذائية » محال السلسلة » مجال الجملة » متاجر متخصصة . 


وتدار تلك المتاجر بطريقة ا نظام معلومات دفيقَة 
ورقابة اليكترونية عل اتخروه ومشترياتها مركزية وعلى درجة عالية من 
الكفاءة ع 


ولقد أدى امو المتزايد لمتاجر التجزئة إلى إعطاء قوة دفع إلى ظهور 
0 الختلطة والتى بدأت ف الظهور فى أسواق الولايات المتحدة الأمريكية 


ثانياً - تاجر ر الجملة”» 


الرسم الآتى ( ه-4 ) يوضح مركز تجارة الجسلة داخل قنوات 
التوزيع . ويعتبر تجار الجملة حلقة الوصل بين المنتجين. ويين تجار التجزئة 
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يشتريبا من المنتج ثم يعيد بيعها إلى تجار التجزئة . ويقدم تاجر الجملة الكثير س 
المعلومات المفيدة إلى المنتج كا يقدم إليه الكثير من المساعدات البيعية 
والمساعدات المالية . 


ونظراً لقرب تجار الجملة من الأسواق » أصبحوا المصدر الأول 
للإحصاءات والمعلومات عما يفضله المستبلك وعن أنماط الاستبلاك . وهذه 
المعلومات لا تخدم المنتج فحسب ولكن لها أهمية واضحة من وجهة نظر تاجر 
التجزئة . يقدم تاجر الجملة إلى المنتج النصح عن مستويات المخزون التى يجب 
أن يحتفظ بها . ويقدم تاجر الجملة الكثير من المساعدات إلى تاجر التجزئة 
والذى تنقصه الموارد المالية والخبرة الفنية . ويفيد تاجر الجملة المشترى 
الصناعى عندما يمده بالمساعدات الفنية وخدمات التسلم بشروط معقولة . 


ولقد استغنى بعض المنتجين عن خدمات تجار الجملة واستبعدوهم عن 


قنوات التوزيع على أمل تخفيض التكاليف وزيادة الكفاءة . ولكن سرعان ما 
يعودون إلمهم مرة أخرى عندما يلمسون مقدار الخدمات التى يقدموتبها . 


خدمات تاجر الجملة 





( شكل ه-:) 


ا 


خدمات تاجر الجملة لتاجر التجزئة : 


يجمع تاجر الجملة السلع التى يحتاج إليها تاجر التجزئة من مصادر 

متعددة » ويحاول الحصول على تلك السلع وتوفيرها فى جميع الأوقات . ولكى 
يباشر تاجر الجملة هذه الوظيفة بسرعة وكفاية فإنه يشترى كميات كبيرة من 
السلع ثم يخزتها فى مخازنه ثم يقوم بتقسيمها إلى أحجام يطلبها المستبلكون . 
يسمح تاجز الجملة بالائتيان لتاجر التجزئة ؟! يقدم إليه النصح والإرشاد عن 
الأنواع التى يشتريها والكميات التى يخزتها . 


وفى توزيع السلع الاستبلاكية » نجد أن الكثير من المهام يؤديها تاجر 
الجملة نيابة عن تاجر التجزئة إذ يصعب على تاجر التجزئة أن يتصل مباشرة 
خاصة عندما يحتاج المتجر الصغير إلى أصئناف كثيرة ومتعددة من السلع 
والبضائع . 


ويمكن استعراض خدمات تاجر الجملة لتاجر التجزئة فى الآتى : 


أولا : التجميع ثم التوزيع : 

0 يعتبر تجميع كميات كبيرة من السلع والمنتجات من عدد _كبير من 
المنتجين ثم إعادة تقسيمها إلى أحجام تناسب طلبات تاجر التجزئة من أهم 
الخدمات التى يقدمها تاجر الجملة لتاجر التجزئة . 


يفضل المنتجون التعامل مع تجار الجملة الذين يطلبون كميات كبيرة 
دفعة واحدة إلا إذا وجدوا عدداً من كبار تجار التجزئة الذين يحققون نفس 
المدف . ولكن المشكلة هى أن تجار التجزئة يطلبون كميات صغيرة من 
أصناف كثيرة » وهذا يفتح الجال أمام تجار الجملة لتقديم بعض الخدمات لتجار 
التجزئة » والتى لا يمكنهم الاستغناء عنها » وهى التجميع ثم التقسم ثم التوزيع 
مرة أخرى إلى تجار التجزئة . 


ب ١‏ الس 


ثانياً - الائتيان العجارى : 


يسمح تاجر الجملة بالائهان التجارى لتاجر التجزئة فى الوقت الذى لا 
يسمح فيه المنتج أن يبيع إلى تاجر التجزئة ولو نقداً إلا بكميات معينة . والكثير 
من تجار التجزئة لا يقدرون على دفع قيمة البضاعة المشتراة نقدا وهذا بالطبع 
يعطى لتاجر الجملة ميزة نسبية . فعندما يتوفر لتاجر الجملة موارد مالية » أو 
عندما يحصل على الائتان التجارى من المنتج أو الائتتان المصرفى من البنوك 
التجارية » يقبل بدوره أن يمنح تجار التجزئة ائتّانا ببدف تشجيع التعامل 
وتروج المبيعات . 


العا - مساعدات لتوزيع السلع : 

طالما كان تجار الجملة متخصصين فى أعمال التوزيع » يتمكنون من 
تقديم الكثير من المساعدات لتجار التجزئة عن طريق الرقابة على الأسواق 
وتقديم النصح والإرشاد عن التقلبات التجارية وعن الكميات المنأسبة 
للتخزين . أ يساعد تجار الجملة تجار التجزئة على تخطيط نشاطهم والإعلان 
وتروي المبيعات وتقديم بعض الأفكار ونتائج التجارب والخبرات البيعية 
والمشاركة فى تخطيط المتجر :وتنظيمه وطريقة عرض السلع فى منافق العرض 
الخارجية أو طاولات العرض الداخلية . وفى بعض الأحيان يتولى تجار الجملة 
تدريب رجال البيع العاملين لدى تجار التجزئة فى فن البيع وعلى طريقة مقابلة 
العملاء واتمام الصفقات . 


رابع : تحمل امخاطر التجارية : 

يتحمل تادر الجملة الكثير من النخاطر التجارية ويرفعها عن كاهل تاجر 
التجزئة . إذ عندما يطلب تاجر التجزئة مباشرة من المنتج . فالمفروض أن 
يطلب البضاعة من انتج بكميات كبيرة كا يطلبها مبكراً وفى هذه الحالة 
يتحمل مخاطر السوق ؛. خطر انخفاض الأسعار 2 خطر تغير أذ اق المستهلكين » 


1/ارؤخ - 


فل تغير الرئ والموضة + أو خظل قدم العيند وهده اغاطر ييا ننشا يديب 
الاحتفاظ بالبضاعة فترة طويلة . 


عندما يشترى تاجر التجزئة مباشرة من المنتج - دون الاستعانة بخدمات 
تاجر الجملة - سيضطر إلى زيادة النخزون السلعئ » زيادة نسبة الأموال الجمدة 
فى البضاعة المخزونة » زيادة فى النفقات الاضافية . ويختلف الأمر عندما يشترى 
تاجر التجزئة من تاجر الجملة » إذ يستطيع أن يشترى بكميات صغيرة وعلى 
فترات متعاقبة . 


خدمات تاجر الجملة للمنتج : 
الكثير من الخدمات للمنتج حتى تصل البضاعة إلى تجار التجزئة ثم إلى المستبلك 
النبالى . ويمكن تلخيص تلك الخدمات فى الالى : 


مشكلة تصريفها لتجار التجزئة ويتحمل فى سبيل ذلك الكثير من 
الخاطر ويرفعها عن كاهل المنتج مثل خطر التخزين ومصاريف التأمين 
وغيرها . 


وبدلاً من قيام المنتج بالبيع المباشر لتاجر التجزئة » يتعامل مع تاجر 
الجملة الذى يتصل بدوره بعدد كبير من تجار التجزئة . يستطيع المنتج أن يفيد 
من علاقته وتعامله مع تاجر الجملة ذلك لآن تاجر الجملة لديه خبرة ودراية 
بالبيع واختيار الأنواع والأصناف التى يفضلها المستبلكون » كا يتعرف على 
تقلبات السوق المحتملة يا يتعرف على رغبات تجار التجزئة التى تعكس 
الرغبات النبائية لجمهور المستهلكين . 


ويحصل تاجر الجملة - نظير الخدمات التى يقدمها للمنتج - على هامش 


وي د 





الربح ؛ والذى يتحدد بالفرق بين سعر البضاعة الت يشتريها من المنتج و شعر 
إعادة البيع إلى تاجر التجزئة . 


ناك المنتج تاجر الجملة عن الأنواع والتشكيلات التى حصلت على 


رضا المسعهلك وقبوله ذلك لأن تاجر الجملة أقرب إلى الأسواق من المنتج . 


ثانيا 


النا 


: النقل والتخزين : يقوم تاجر الجملة بنقل وتخرين السلع التى يشتريها 


بكميات كبيرة . 

ففيما يتعلق بالنقل والشحن سنجد أن اتصال المنتج بتاجر 
الجملة سيسمح له بشحن عدد قليل من الشحنات وبالتالى ستخفض 
نفقات النقل والشحن . 

هك يقوم تاجر الجملة بتخزين البضاعة بكميات مناسبة » 
ومواقع مناسبة حون يطلبها تاجر التجزئة . وفى هذه الحالة يقدم المنتج 
خدمات لكل من المنتج ولتاجر التجزئة . 


: المساعدات المالية 3 يسمح تاجر الجملة بمنح الائهان لتاجر التجزئة 


بهدف مساعدته على تصريف البضاعة أو تروج أنواع بطيئة الحركة . 
وقد يتعاقد تاجر الحملة مع المنتتج على شراء إنتاج المصنع حتى قبل 
بدء الإنتاج وقد يدفع قيمتها مقدماً . ومن ناحية أخرى يقبل المنتج أن 
يمنح. تاجر الجملة ائتانا ولا يشترط الدفع الفورى . فوجود تاجر 
الجملة بين المنتج وتاجر التجزئة يبسط عمليات الائئان إذ لولا هذه 
العلاقة لكان المنتج مجبرا على فتح حسابات عديدة مع عدد كبير من 
تجار التجزئة . 


الرسم الآق ( 5-5 ) يقسم تجار الجملة على أساس : 
الملكية » الخدمات » السلع موضوع التعدمل 1 
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رشكل ه-ه ) 
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تجار الجملة المستقلين : هم الوكلاء والتجار الذين يعملون فى ميدان 
الجملة يختلف الوكلاء عن التجار لأن الوكلاء لا يملكون السلعة 
مثلما يفعل التجار . أما عن تجار الجملة غيو المستقلين فإنهم ملو كون 
للمنتجين أو لتجار التجزئة . 


تجار جملة فى المنتجات الزراعية : قد يكونون وكلاء أو تجار ويعملون ى 
تجميع احاصيل الزراعية . والسبب فى فصلهم عن بقية تجار الجملة » 
هو أن الوظائف النى يباشرونها تحدمته فى المواحل الأولى من عملية 
التوزيع . يقومون بتجميع المحاصيل الزواعية من المزارعين ثم تشحن 
بكميات كبيرة إلى تجار التجزئة . 


وبعكس مايقوم به تجار الجملة العاديين من شراء كميات كبيرة ثم 


تقسيمها إلى كميات محدودة تتفق مع طلبات التجزئة » نجد أن مجمعبى 
المنتنجات الزراعية يشترون بكميات صغيرة ثم يجمعونها » وهذا يخفض *ن 


غ117 ل 





تكاليف النقل . ويجب أن يحصل الجمع بأسعار أقل مما تعرض به المنتجات فى 
الأسواق المركزية » والفرق بين السعرين يمثل الربح الذى يحصل عليه . 
توزيع المنتجات البترولية : 

تحتاج هذه المنتجات إلى تسهيلات خاصة نظراً إلى ضخامتها وإلى سرعة 
الاشتعال . ونتيجة لهذا يمثل الوسطاء الذين يعملون فى توزيع هذه المنتجات 
قطاعا متميزا من تجار الجملة . وتبيع هذه المنشات منتجات البترول إلى 
محطات البنزين وغيرهم من تجار التجزئة وإلى المشترين النبائيين . 
الموزع الصناعى : | 

هو تاجر جملة يشترى سلع الإنتاج ثم يعيد بيعها إلى المشترين 
الصناعيين . ويقوم بنفس العمل التسويقى فى توزيع سلع الإنتاج مثلما يقوم به 
تجار الجملة فى توزيع سلع الاستبلاك . 


العا - الوكلاء 


التعامل ولكن يساعدون فى توزيعها من المنتج إلى المشترى نظير عمولة معينة . 
هناك خمسة أنواع من الوكلاء وهم : 


أولة : السماسرة : 


السماسرة لا يعملون لحسابهم ولا يملكون السلع التى يتعاملون فيها » 
ويتنلخص عملهم فى الجمع بين المشترى والبائع لإنهاء معاملة معينة . وعموماً يمثل 
السماسرة البائعين والمشترين الذين يدفعون لهم مبلغا معيناً أو عمولة . 


وت جع أهمية السماسرة إلى أنهم يملكون المعلومات ضغ الظروف السوقية ف 
صناعة معينة . ونظراً للمعلومات التفصيلية التى فى حوزتهم عن العرض 
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والطلب » يستطيع السمسار أن يمد العميل بمعلومات قيمة عن السلعة وعن 
المشترين وأحسن طريقة للتعامل . 
ثانياً : العجار بالعمولة : 


وبعكس السماسة » تكون لهم الحيازة المادية للسلع التى يبيعونها .. ويمثل 
تجار العمولة البائعين الذين يدفعون لهم عمولة على أساس المبيعات أو عدد 
الوحدات المتداولة . ويلعب التجار بالعمولة دوراً هاماً فى توزيع المنتجات الزراعية 


مثل القطن » الحبوب » الثروة الحيوانية . كا أن لهم دور أيضاً فى مبادلة سلع 


ثالغاً : وكيل الشراء : 


يمن وكبل الشراء المشترى فى أغلب الأحوال ودائماً يكون له علاقة طويلة 
مع زيائنه . ولا يقتصر عمله فى شراء السلع ولكن يقوم باستلام البضاعة ) 
التفتيش » التخزين » شحن البضاعة إلى المشترى الأخير . وى بعض ال حالات 
يجمع وكيل الشراء طلبات وأوامر عدد من العملاء حتى يستطيع أن يحصل على 
خصم الكمية وشروط شراء خاصة . ويظهر دور وكيل الشراء فى بعض السلع مثل 
مواد النجارة » مواد البقالة » مواد البناء يا يساعد زبائنه بإعطائهم المعلومات 
عن الظروف السوقية . 0 ْ ا 


رابعاً : وكيل البيع : 
يكون لوكيل البيع السلطة الكاملة - ا يحددها العقد - فى بيع جميع 
انتاج الأصيل نظير الحصول على عمولة . 


ولا تقيد حرية وكيل البيع بأية فيود للتعامل فى مناطق معينة » وله تأثير 
كاملة عن المنتج ويركز المنتج كل أعماله على العمليات الإنتاجية . 


اي د 


ولقد قام وكيل البيع بدور هام فى صناعة النسيج كا أنه يقوم بتوزيع الآلات 
والأجهزة » والفحم والمعادن » والمواد الكيماوية » والمواد الغذائية المحفوظة . 


خاهدا : وكيل المنتج : 

سلطة وكيل المنتج أقل من سلطة وكيل البيع فهو لا يبيع كل محصول 
لمنتج ويكون له السلطة للعمل فى منطقة معينة وتحددة » ويستطيع أن يور قليلا 
فى الأسعار وشروط البيع » ويلاحظ كبر عدد إكلاء المنتج إذا قارناه بالوكلاء 
الآخرين . وتتضمن السلع التى يتعامل فيها وكيل المنتج : الغزل والنسيج » 
الأثاث » السلع الكهربائية » المعادل والآلات والأجهزة . 


الخلاصة : استعرضنا فى هذا الفصل طرق التوزيع امختلفة التى تسلكها السلعة 
فى طريقها من المنتج حتى تصل إلى المستهلك النهانى أو المشترى الصناعى . 
واتضح من الدراسة أن ثمة طرقاً يمكن الاحتيار بينها : التوزيع المباش, أو التوزيع غير 
المباشر إما عن طريق تجار الجملة أو التجزئة أو عن طريق الوكلاء . 


وحاولت فى هذا الاستعراض - وباختصار شديد - التعرض للأنواع 
الختلفة لمنشات التوزيع الختلفة والدور الذى توّديه كل منها . وسوف أترك الكلام 
عن استراتيجية التوزيع للجزء الثانى من هذا الكتاب داخحل إطار استراتيجية 
التسويق . 


والرسم الآق شكل رقم ( ه - 5 » ه - 7 ) يوضح قنوات التوزيع فى 
السلع الاستبلاكية وى سلع الائتاج . 


- بإلاكا- 





قنوات التوزيع فى السلع الاستهلاكية 


( شكل ه-.) 


١ اما‎ 


الته زيع المباشر 





المشترون الصناعيون ‏ 


قنوات التوزيع فى سلع الإنتاج 


(ر شكل ه-”»7) 


- ذ١وؤيه‎ 


الفصل السادس 
العملية التسويقية ب مدخيل الوظائف 


التسويق كا عرفنام سابقآ هو النشاط الذى بواسطته تتصل السلع 
بالأسواق ومن خلاله تنقل ملكية السلع . أى أن هدف التسويق هو الحصول 
على الطلب وخدمة هذا الطلب . إلا أن كل شركة لديها أهداف تسويقية 
تخصها . فمثلا الشركة التى تمتعت بشهرة واسعة لأنها قائدة فى الإبتكار 
والتطوير » لاا تقصر هدفها فى الحصول على الطلب وخدمته ولكنها ستستمر فى 
العمل على تدعم شهرتها كرائدة فى هذا النجال . وسوف تختلف المدخلات 
( أنشطة التسويق ) والمخرجات ( أهداف التسويق ) من شركة إلى أخرى كا 
تختلف باختلاف أهدافها . وكل شركة تعمل تحقيقاً لهدف تسويقى معين 
ممرءا”'”/ 
ومحدد 


تحديد الوظائف العسويقية : 
الضرورية 'تمويل السلع والخدمات من المنتجين حتى تصل إلى أيدى المستبلكين 
إلا أن هذا التحديد ليس بالعمل السهل بسبب الصعوبات التى تقابلها حين 


نقرر أين يبدا التسويق وآين ينتبى . 
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وقد نبالغ فى تبسيط وظائف التسويق إذا فرضنا أن التسويق يبدأ عندما 
تكون السلعة جاهزة وتامة . ولككن جءوحشب ما أشرثا إليه فى حينه عندما 
عرفنا التسويق - يجب أن تحاول المنشأة تجميع المعلومات التسويقية قبل أن تبدأً 
ق اقاحها ويعدو حت بعد وصول السلعة إلى الأسواق لكى نتعرف على 
رودود فعل المستهلكين وحتى نتعرف على مركز السلعة فى السوق وعللى بعض 
العقبات التى تقف فى طريق التسويق ٠‏ 

العسويق كنشاط يبدأ بالمستبلك وينتبى بالمستبلك مع المعلومات المرتدة 
إلى المنتج ومع السلع التى تتدفق حتى تصل إلى المستهلك النهالى . وأسهل 
تعريف للوظائف التسويقية أنها الوظائف التى تتصل بتدفق السلع حتى تصل 
إلى الأسواق امختلفة . رغم أن تصنيف الوظائف التسويةبة يسهل عملية 
لتحليل فى بعض المواقف , لكن لا يوجد تصنيف معين يمكن استخدامه أو 
تطبيقه فى كافة الظروف التسويقية . ويحتاج أى تصنيف إلى بعض التعديل لكى 
يناسب الاحتياجات التحليلية والتى تفرضها ظطلروف الشركة . وإ أبقينا على 
هذا القيد فى الحسبان يمكن أن نضنف وظائف التسويق إلى مجموعات ثلاثة 
وكل مجموعة تتضمن بعض الوظائف  :‏ 


أولا - وظيفة المبادلة : 


+ - الشسراء - البييسع 


ثانياً - التوزيع المادى : 

١‏ - التخزين > المقل, 

الغاً - الوظائف المساندة : [ 

11> غويل التسويق ؟ - تحمل المخاطر التسويقية 
؟ -الحصول على المعلومات 


التسويقية 


الاختلافات فى تصنيف الوظائف التسويقية : 

على الرغم من أن التقسيم النبجى للوظائف التسويقية يساعد على دراسة 
العسويق » لا يمكن أن نجد تقسيماً يمكن تطبيقه بطريقة جامعة شاملة على جميع 
الشركات والصناعات . مثال ذلك منتج مستحضرات التجميل يهتم بتغليف 
السلعة وبالاعلان عن السلعة اهتاماً بالغا ثما يتطلب - من وجهة نظره - أن 
تخصص لهذه الأنشطة أقساماً مستقلة وفى نفس الوقت لن يتم بالتخزين 
كوظيفة مثل-! يهتم ببا مصنع ينتج أجهزة التليفزيون مثلا . 

إذن لكل شركة أهذافها التسويقية الخاضة بها + وبناء عليه تضع الشركة 
الوظائف والأنشطة التسويقية التى تراها ضرورية لتحقيق أهدافها . ويختلف 
الأمر عند المزارعين لأ:هم لن يتمكنوا من أن يتدخلوا فى تصمم المنتجات التى 
يزرعوها . فمثلا يعلم المزارع أن المستبلك يفضل ثمرة البطيخ بدون بذور » 
فهل يستطيع أن ينتج ملمعة بتلك المواصفات ؟ وكل ما يملكه هو أن يأمل أن 
يتمكن الباحثون من الودول إلى ذلك وبالتالى يمكن أن يقال إن المزارعين ليس 
لهم اهتامات بموضوع تصمم السلعة . 

وعلى الرغم من كل هذه الاختلافات » يشترك رجال التسويق فى 
أهداف مشتركة تبرر تقسم الأنشطة والوظائف التسويقية وفق تقسيمات 


005 


تبدأ وظائف المادلة بدراسة احتياجات السوق والمستهلكين » ثم العمل 
على توفير السلع والخدمات لمقابلة هذه الحاجات ثم العمل على تنشيط الطلب 
فى السوق . أما عن وظائف التوزيع المادى فتختص بجعل السلع متوفرة فى 
الوقت المناسب والمكان المناسب للمستهلك النهانى . وعبدف الوظائف المساندة 
إلى تحسين الفاعلية التى تتم بها وظيفة المبادلة ووظيفة التوزيع المادى . 
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أولا - وظائف البادلة : 


(1) تصمم السلعة وتطويرها : 

يجب أن تحتوى السلع على بعض الخصائص التى تتفق مع حاجات 
المستهلكين ورغباتهم . وهذا يتطلب استمرار العمل على تحسينها وتطويرها . 
ونجد فى أغلب الصناعات أن هذه الوظيفة مستمرة ولا تتوقف بسبب : 

. التقدم الفنى المستمر‎ - ١ 

؟ - التحول المستمر فى رغبات المستهلكين . 

فإن م تجار السلعة هذا التطور والتغيير ستصبح متقادمة وتعجز عن 
مواجهة المنافسة التى تأتيها من المنافسين الذين يجارون هذا التقدم الفنى . وأى 
شركة تنواى فى مسايرة ركب التقدم سوف تضطر - ولو بعد حين - أن 
تخرج عن ميدان الانتاج . أما فى الصناعات الأخرى حيث يكون معدل 
التطوير أبطأ سنجد أن هذا التطوير والتحسين لن يحدث إلا على فترات 
متباعدة . ١:‏ 

وعندما رسخت فكرة ضرورة مسايرة حاجات ومطالب المستهلكين » 
أصبحت إدارة التسويق هى المسكولة عن تخطيط السلعة وتطويرها وتحسينها . 
على أنها حيوية وضرورية لنجاحهم واستمرارهم . 
الصناعة » مرتبطون أيضا بوظيفة تخطيط السلعة وتطويرها . ولكن كيف 
يكون ذلك ؟ يشارك تجار الجملة والتجزئة فى هذه العملية بإضافة السلع 
الجديدة والمتطورة التى يطلبها المستبلكون . 


( ب ) العميط والتدريج : 


الوحدات المتداولة . وتعبر هده المواصمات عن الجوده 'لتى يطلبها المستبلكون 
ل سر ا ل 
مستويات ومواصفات عن المقاسات . فمئلا مقاس ( ٠١‏ ) لايد أن يناسب 
جميع المستبلكين الذين يطلبون هذا المقاس . 

وعملية التدريح هى عملية فرز الأنواع امختلفة من السلعة وفقاً 
للمستويات الموضوعة والتى تتضمن : المقاس . الحجم » الوزن » النقاوة . 
وتظهر أعمية وظيفة التدميط ولقدرج لنجاح النشاط التسويقى » حيث يسهل 

على المستهلكين الشراء وفقاً لتوصيف معين بدلا مى التجربة أو القياس . 

وتسهل وظيفة التنميط والتدريح عمليات اللمبادلة فى المواد 5 والمواد الأولية 
والمنتجات الزراعية . فمثلا إن لم تكن الفواكه التى نة نشتريها مصنفة وفقا 
لواصفات معينة فلن يقبل المستبلك أن يدفع فا 1ن سعراً منخفضاً والعكس 
صحييح . يا يسمح التدرخ أيضاً فى تسهيل مناولة الأنواع الختلفة من المنتجات 
الزراعية التى تق من مزارعين مختلفين لأغراض التخزين وأغراض النقل . 

وتظهر وظيفة التنميط بصفة خاصة ف المنتجات المصنعة . والخطوة 
الأولى هى تحديد مستويات مادية يرتبط بها الإنتاج . ولكن قبل وضع تلك 
المواصفات لابد وأن نبدأ بدراسة السوق . وبعد تجميع المعلومات عن 
احتياجات المستهلكين » نستطيع أن نضع الأغاط التى تناسب هذا الطلب . 

أما عن وظيفة التدريج » فهى تطبيق لمستويات تصف الحجم » اللون ) 
الوزن » خاصة إذا كان من الصعب على المنتج التحكم فى الإنتاج بوضع 
مواصفات أو أنماط معينة ( مثل المنتجات الزراعية ) وتمكن أن تعلن وزارة 
الزراعة ووزارة اتفوين عن مستويات وأنماط معينة عن الجودة فى المحاصيل 
الزراعية يمكن أن تستند إليبا عند تسعير تلك المحاصيل . 

ا يمكن تطبيق وظيفة التدريج ف المواد الغذائية المحفوظة » فيكتب على 
الغلاف بيانات توضح محتويات العلبة من الخضار أو "الفاكهة » وكميات 
السكر المضافة » وتوضح أيضا الوزن القاكم والوزن الصافى . 


كل 


( جه > العسراء : 

الشواء وسية تسويقية الغرض منها الحصول على السلع والمواد أو 
مبتلفات الإأنتاج بقصد إ+ادة بيعها إلى المستبلك الباق ( السلع 
الاستبلاكية ) او إلى المشترئ الصناعى ( سلم الإنتاج ). 

وأَعَلبٌ الوتحدات المشتراه بواسطة لمتتجين تستخدم فى عمليات الإنتاج 
وغالبا ما" يضل هذا الانتاج بعد ذلك إلى المستبلك النباى فى شكله الأخير . 
بعكس ذلك فإن البضاعة المشتراه بواسطة الوسطاء والموزعين غالباً ما يعاد 
بيعها بنفس شكلها إلى وسطاء اخرين أو إلى مشترين آخرين . | 7 

0 والشراء يتضمن تجميع المشتريات من مصادر عديدة وهذه تشمنل. : 

١‏ -: نجميع كسات ممختلغة وتشكيلة متنوعة من سلع أو كم افّضد إعاذة.: 
١‏ - تجميع كمياتٍ كبيرة لنوع واحا. مم السلع لاعادة برها : متظقة ' 


م 


ويتم الشكل الأول من التجميع بواسطة تجار العجزئة ألذين يترون - 

السلع من مصادر مختلفة ثم يقدمونها للمستهلك الأخير لإشباع :ثلبات امه !0 

أما الشكل الثاى من التججميع فيتم بواسطة تجار الجملة المركز.يخ الذين يتقام وده ' 
فى النتجيات الزراعية وايذين يشترون_يمن. عليه رهائل من امزارعيين. لوط كل 

المهات. ثم بعيدون توزيع هذه امنعجات امجمية إلى مجموعة أزىه من, تجار . 

الجملة الحليين. لكى_يقومون بإعادة بيعها إلا : تجار التجوئة , .,- 5 

...--يحتاج. الشتراء-الناجح إلى تقدير احتياجات المستهلكين م سبقاً . وطاما أن . 
طلبات الشراء يجب إرمباها '#تقدماً » يتحتم على المشترى اصناعي” أن “يقي 
ويتوقع ما يمكن أن يكون عليه الطلب بعد مرو. هذه الفتررة !الفاصلة من إوسال 
الطلب جتى استلإم البضاعة » بصرف النظن عن اتجاه المستملك تسم الذ 
لا يلم ماذا سيفعل فى ,المستقبل لذلك :فمن الضرورى أن يعلم المشترى 


حاجات المسةبلكين والعادات الاستبلاكية لكى يتنباً بما سوقف يقدم عليه 


١ الكل‎ 


المستبلكون . 


ويجب أن يعلم تاجر التجزئة من هم المستبلكون من حيث : عددهم ؛ 
دخلهم ؛ رغباتهم » عاداتهم فى الشراء وغيرها . يا يجب على تاجر الجملة أن 
يكون متفهماً لعملائه ( تجار التجزئة ) وكذلك يجب أن يجمع بعض ا معلومات 
عن المستبلك الاخير . 

وبالمثل يجب على المنتج الصناعى أن يكون عالما بعادات الشراء » 
الطاقات المالية » سياسات الترويحج » وبعض الخصائص المميزة للمشترين » 
وهيكل الشراء عند الوسطاء وعند المستهلك التبانى . 

وبائئل يجب على المنتج الصناعئ أن يكون عالاً بعادات الشراء » 
الطاقات المالية » سياسات الترويج » وبعض الخصائص المميزة للمشترين » 
وهيكل الشراء عند الوسطاء وعند المستبلك النهاق . 


( د) البيع : 

البيع فى معناه الواسع لا يقتصر على اتمام المبيعات ( تحويل الملكية وتحقيق 
لمنفعة الحيازية ) ولكن يتضمن كذلك تحديد المستبلك المحتمل » تنشيط 
الطلب » تقديم الخدمات للمشترين . وتحقيقا هذه الوظائف يجب على رجل 
العسويق أن يبتم بالآتى : البيع الشخصى » الإعلان » تروي المبيعات » التغليف » 
الخدمات . ولن تتمكن إدارة المبيعات أن تعتمد على عنصر واحد فقط من 
عناصر عملية البيع » ولكن يجب أن تصل - من خلال تجاربها - إلى مزج فعال 
بينها . وهذا المزيج هو ما يطلق عليه المزيج الترويجى . والمهارة المطلوبة فى القيام 
بوظيفة البيع لا تقتصر فقط على تخطيط هذا المزيج الترويجى ولكن أيضآ تحقيق 
التنسيق المطلوب بين عناصر هذا المريج . 


: البيع الشخمى‎ - ١ 


البيع الشخصى هو الطريقة الرئيسية التى بها يمكن تنفيذ برناج التسويق 
والأهمية المعطاة للبيع الشخصى إنما نأق من توصيل الرسالة شخصياً إلى العميل 


م - 


عتمل والاعتاد عل البيع اللشحصى تاج وى خجموعه من راحال السيع 
المدرين تدرييا علميا ولدلك لابد مى الاعتناء باختيار وتدريب , حال البيء 


ينظر إلى البيع الشخصى على أنه من عناصر البيع ذات التكلفة الأرتفعة 
وعندما نقارن بين الاعلان وبين البيع سنجد أن نكلفة الإعلان لكل مستبلك 
محتمل أقل بكثير من تكلفة الاتصال المباشر عن مطلريق رجال البيع ٠.‏ ولكن 
لانستطيع أن تأخذ هذا القول على علامة (ر الإعلان أرخص من البيع 
الشخصى ) حيث يتطلب تحويل المستبلك المحتمل إلى مستبلك فعلى إلى الكثير 
من الإعلانات والرسائل الإعلانية بينا قد تؤدى المقابلة الواحدة عن طريق 
مندوب البيع إلى إنهاء الصفقة . 

وتحاول الإدارة أن تخفض من تكاليف البيع عن طريق المزيح الفعال بين 
البيع الشخصى وغيرها من عناصر البيع . ومن الناحية النظرية يجب الا.:اد على 
البيع الشخصى والإعلان وترو المبيعات إلى الحد الذى .نصل فيه إلى تساوى 
الفاعلية الحدية لكل منبها . 


؟ - الإاعلان : 
يستخدم الإعلان لا لتنشيط المبيعات فحسب ولكن لأهداف أخرى 
كثيرة » فالاعلان يمهد الطريق أمام رجال البيع والوسطاء والتجار . عندما يقنع 
الاعلان المستبلكين » يذهبون إلى امحال التجارية ويسالون عن السلعة . 
ويقال إن الاعلان يمكن أن يحقق ما يطلق عليه البيع الاجبارى إذ عندما 
يقتنع المستبلكون بما جاء فى الإعلان ) سوف عالرة عو, السلعة ريلحون فى 
السؤال . فى هذه الحالة لن يجد التجار مناصاً فيذهبون إلى ص.اححمب السلعة 
يطلبونها للعرض ف متاجرهم تلبية لرغبة المستبلكين . كا أن الاعلان يخلق نوعا 
مى الثقة بين المستهلكين وبين التجار لما يحدئه من أثر فى نفوسهم . 


ييدف رجال التسويق عا ينمقونه على الاعلان إلى تنشيط المبيعات » 
وإذا ححح الاعلان فى إثا.ه دوافع المستبلكين وإذا حدئت الاستجابة المطلوبة 


تصير عملية البيع سهلة ولا تحتاج إلى أى جهد . ورغم الدور المؤئر للاعلان 
إلا أنه لا يستخدم وحده كوسيلة بيع ولكنه ينضم مع عنصر آخخر من عناصر 
البيع مثل البيع الشخصى أو العرض الجذاب للسلعة فى محلات العرض والتى 
تحول المستهلك المحتمل داخل المتجر إلى مستبلك فعلى . 


والاعلان الناجح من وجهة نظر المنتج هو الذى يثير رغبات المستهلكين 
بصفة عامة » وإذا تعاون ونسق الأعلان ا حيد مع جهود رجال البيع ومع 
العرض الجيد للسلعة فسوف نتجح فى إثارة الانتباه ثم الاهتام ومنه إلى 
الاستجابة الايجابية ثم إلى الشراء الفعلى . 
» - العرض ف الاجر : 
يساعد عرض ١‏ لسلعة فى المتاجر امختلفة كلا من الأعلاث وجهود البيع 
الشخصية فتجعلها أكثر نجاحاً وفاعلية . 


والهدف من العرض الجيد !اسلع هو إغراء المستبلك على الشراء وهو 

داخل المتجر . وتظهر أهمية 'العرض الجيد فى حالة عرض السلع الاستبلاكية 
أكثر بكثير من السلع الإنتاجية ذلك لأن المستهلك النهانى هو الذى يندفع 
بعواطف معينة متأثراً اوعدت الشراء الفورى . ولا يعقل أن يتم الشراء فى 
الشركات بهذه الطريقة ذلك لأن رجال الشراء مرتبطون باجراءات معينة 
ملتزمون بها منذ أن تظهر الحاجة إلى الشراء إلى أن تسلم المشتريات . 


لتقد أصبح المستهلك النباتى - نتيجة لانتشار محال خدمة النفس - يعتمد 
على نفسه فى الاختيار وفى البحث عن المعلومات المكتوبة على الاغلفة يرا 
ما نشعر - نحن المستبلكين - أن هناك الكثير من المشتريات نقوم بها ونحن 
داخل المتجر ولم تكن لتخطر يبالنا قبل دخول المنجر ويرجع الفضل فى ذلك 
إلى العرض الجذاب للسلع على طاولات العرض الداخلية أو على أرفف احال . 


م - التغليف : 


ع 


هدف إدارة التسويق من تغليف المنتجات إلى تحقيق شيئين : الاغلفة 


بل 


جدب أنظار امستهيكير داخل مراكر الت غم ج اس نقدم إليهم المعلومات 
المطلوبة عن السلعة بما يكتب عليها من بيانات ٠‏ صميه وبيانات فنية . ولقد كان 
لانتشار محال خدمة النفس الفضل فى إظهار أهمية التغليف كسياسة تسويقية 
٠كال‏ ينظر إلى الغلاف على أنه وسيلة الحفظ السلعة من التلف والكسر أثناء 
ناولة والتخزين . ويصمم الغلاف الآن بطريقة تؤدى إلى تروي المبيعات 
دلك لا تتردد إدارات التسويق فى أن تعهد عهمة تصممم الأغلفة إلى بعض 
الو كالاات المتخصصة يجب أن يعمل الغلاف على الربط بين جهود البيع 
الشخصية وبين الاعلانات . 
ه - خدمة المستبلك : 

تتضمن خدمة المستهلك المساعدة على تركيب السلعة وتشغيلها 
وصيانتها واصلاحها . ينظر الكثير من المستبلكين امحتملين إلى الخدمات التى 
يقدمها البائع على أنها من عوامل اختيار السلعة أو العلامة التجارية من بين 
الأنواع الكثيرة المعروضة فى السوق . والآن أصبحت سياسة الخدمة من 
السياسات التى يتنافس عليها المنتجون والبائعون “خاصة فى حالة السلع 
الاستبلاكية المعمرة فأصبحت أداة من أدوات المنافسة مثل المنافسة السعرية . 
ولقد أوضحنا من قبل أعمية الخدمات التى يقدمها الموردون عند التعامل فى 
السلع الانتاجية وكيف يضعها المشترى الصناعى كاحد الاسس الحامة عند 
اتخاذ قرار الشراء . 
انياً - التوزيع المادى : 


تختص وظيفة التوزيع المادى بتحريك السلعة من أما كن إنتاجها حتى 
تصل إلى مراكز استهلاكها فى الوقت المناسب لحذا الاستهلاك وغالبا ما نجد 
الغلااء ل قواقع بعد عن عرااكر العا لاقي يعم اقل السلع م عتريايا ان 
مواقع قريبة من العملاء . يخطط الإنتاج الحديث وفقا لتوقعات مسبقة للطلب 
الفعلى ويبقى الإنتاج فترة داخخل الخازن حتى تأتى الطلبات وحتى تنفذ تلك 
الطلبات . إلا أنه فى طراز الصناعة الذى يعتمد على الطلبات قبل البدء فى 
الانتاج » سنجد أن الخزون من السلع التامة أقل مايمكن رغم الزيادة فى اخزود 
مس المواد الخام انتظار' سدع التشغيا 


عه 


5 


: العخزين‎ - ١ 
نظرأ لأن الإنتاج يسبق الطلب - فى الإنتاج الفطى المستمر - بمعنى أن‎ 
الانتاج - يعد وفقا للتنبؤات بالطلب المستقبل , تظهر أهمية التخزين . ويقوم‎ 
كل من المنتجين . تجار الجملة » تجار التجزئة بالتخزين وبكميات تنفق مع رقم‎ 
أعمالهم . وعندما ينقص المخزون السلعى عند أحد التجار سرعان ما يطلب‎ 

هذا الصنف من المنتج وذلك لتلبية الطلبات المستمرة . 


هناك ثلاث أسباب تجعل رجال التسويق يحتفظون بالخزرون وهى : 


١‏ - لمقابلة التقلبات فى الطلب ما بين الفصول والمواسم امختلفة . فإذا كان 
الطلب مستمر والإنتاج موسمى أو إذا كان الطلب فصلى والإنتاج مستمر 
فلابد من الاحتفاظ بمخزون معين لمقابلة هذه الاحتلافات بين الانتاج 
وبين الاستبلاك . ويظهر هذا بصورة خاصة فى حالة الحاصيل الزراعية 
والتى غالياً ما تنتج فى فصول معينة وتطلب على مدار السنة . ولذلك 
يتعين على المنتجين وعلى الوسطاء الاحتفاظ بتلك الحاصيل لحين أن يظهر 
الطلب عليها . 

؟ - اللحصول على الوفورات الناشئة من تركيز انتاج المصنع فى فترات معينة 
لانتاج أصناف معينة أو جودة معينة للاستفادة من وفورات الإنتاج 
الكبير . وتنطلب هذه السياسة تخزين الإنتاج الذى أنتج أكثر من الحاجة 
فى بعض الاوقات . 

يكن أن مسن التغوون من وده الأصناف المنتجة مثل الجبن والدخان 
والأخشاب وبالتالى تزيد قيمتها 

؟ - النقل : 
قرا لعل مراكز الإنتاج عن أسواق الاستهلاك نحتاج لنقل السلع المنتجة 

حتى تكون قريبة من المستبلكين 


لمح ججججج------ - +  -.-‏ -_ 


و عختار الكثير من المضابع مواقعها تعيد اع كان ل سباتت ختلفة تودى 
فى الباية إنى تخفيض التكاليف الكلية معدلات أكير من تكلمه نقل المنتجات 
النبائية إلى أسواق استبلاكها كا أن الكثير مى المصانع التى اختارث مواقعها 
بالقرب من أسواق معينة , تحد أنه من الضرورى2 بعد التوسع - أن بحث 
عن أسواق جديدة ولو كانت بعيدة عا الإنناج . وعليها فى مده الحالة 
فتح فروع جديدة بجانب ل سواق الجديدة أ اوا نر كيز كيز الانتاج ة 6 اام القديمة 
وهنا يستند القرار إلى عنصر نفقة النقل ومقارنته بعناصر النفقة الأخرى 


تختار بعض المصانع مواقعها بالقرب من المادة الخام مثل صناعة الحديد 
والصلب ذلك لأن نفقة نقل المادة الأولية أكبر كثير س نفقة نقل السلع 
الجاهزة . وبصرف النظر عى موقع المصائع فإد نقل السلع إلى الأسواق يعتبر 
نشاط مهم لتوزيع السلعة 


ثالناً - الأنشطة المساندة - 
لا ترتبط الأنشطة المساندة مباشرة بالتأثير المباشر فى تحويل ملكية السلعة 
ولكن تساعد فى تنفيذ أنشطة تسويقية أخرى وعذه تتضمن : تمويل 


التسويق » تحمل المخحاطر التسويقية 2 الخصارن عل المعلومات التسويقية 


ونظراً إلى العلاقات الوثيقة بين الوظائف المساندة وأثرها فى تكوين 
السياسات التسويقية وغيرها من السياسات الادارية » تعطى الإدارة العليا 
اهتاماً كبيراً إلى هذه الأنشطة 


' تمويل التسويق‎ - ١ 
عندما يحصل , جال التسويق على الائتان نجدهم يحصلون على ممويل‎ 


ففبير الأجل تقويل عمناح ماق كتراننه الرواج وريادة الطلب والتى يحتاجود 
حلاها إى يادة الإنتاح و.رياده الخخرول ا لسلعى #«ريادة لق النمفغات الترو جيه 
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الكثير ص التجار يصاعمول الكميات جره نة ص السدع ق مواسم معينه 
وبالقزي دين الاعياه ويرياون نضا بحن عدد رجان البيع ومن جهود الإعلان 
فإذا اعتمدت هذه الكركاك عن اسه رات ثابتة 'تمويل هده الطلبات المومية ع 
برح اطي ناث الاسرالراكية ل تسرك أخرى . ومعنى ذلك أن “يواجه 
بعض المنتجين وكذلك التجار هذه الطلبات الاستثنائية نيه عن طريق الائتيان 

تستطيع المنشات أن تحصل على الائتئان من مصدرين : الائتّان التجارى 
والائتئان المصرق . 


ويقوم الائتئان التجارى دور هام لأغراض اتوويل قصير الأجل ويقدمه 
الموردون . فيمنحون عملائهم هم اثّاناً يتراوح ما بين ١١ - ٠١‏ يوماً يستنظيعون 
خلاله دفع قيمة البضاعة . وعلى الرغم من أن مصادر الائتان التجارى مستعدة 
للتوسع فى منح الائتان وتحمل مخاطره إلا أنه يعتبر مرتفع التكلفة خاصة إذا 
حسبت الفوائد على كل المبلغ للفترة كلها دون تنزيل المدفوعات . 


كا يحصل المستبلك التبانى على الائهان التجار ى خاصة فى حالة السلع 
المعمرة مثل السيارات والأجهزة الكهربائية المنزلية والأثاث . والقلة "من 
د المستهلكين الذين يستدايعون دفع مشترياتهم من هذه السلع نقداً فيسمح التجار 
- بهدف زيادة المبيعات - بمنح الائتهان إلى المستبلكين . هذا فضلاً على أن 
العلاقات التجارية بين التجار بعضهم مع بعض تقوم على أساس الائتان . 


؟ - تحمل الخاطر التسويقية 

تظهر مخاطر التسويق بسبب التغير فى العرض والطلب . و 
تتعرض أى منشاة لديبا بعض الخزون السلعى أو حتى مخزوناً من المواد الخام 
للكثير من المخاطر عندما تتغير ظروف العرض والطلب ولذلك تواجه أغلب 
المنشات مشكلة تقرير الكمية المثل من الخخزون . 


١ © ه‎ 


ولكى تخفض المخاطر التسويقية إلى أدلى حد . لابد من تحقيق التوارب 
بين ماهو موجود وما هو مطلوب . ولكن هل هذا ممكن ؟ كثيرا ما يجد المنتج 
أو التاجر صعوبة فى تصريف كميات مخزونة عندما ينخفض الطلب عليبا » 
فهل معنى ذلك أن نبالغ فى تخفيض الخزون السلعى ؟ الخطر هنا يتبلور فى 
ضياع الكثير من الطلبات التى تفشل فى تلبيتها . 


يستطيع رجال التسويق تحويل جزء من تلك النخاطر 5 يستطيعون تلاى 
بعضها ء أو تحويل تلك المخاطر التى تعنى خسارة لا يمكن التنبؤٌ بها إلى زيادة فى 
النفقات . مثال ذلك إذا أعطى البائع للمشترى ضمانا ضد انخفاض الأسعار . 
فسوف يحول المشترى خطر تقلب أسعار البضاعة التى فى حوزته إلى البائع . 
يا يمكن التحوط ضد الخطر عن طريق التغطية خاصة ف التعامل فى الأسواق 
المنظمة ( البورصات ) . 


هناك أيضاً مخاطر الحريق والفيضانات » تلف البضاعة » كسر بعض 
الوحدات أثناء النقل » وهذا الخطر يمكن تحويله إلى شركات التأمين نظير دفع 


ولكن ليست كل الخاطر يمكن تحويلها إلى جهات أخرىم . لذلك يسعى 
رجال التسويق إلى تخفيضها بقدر المستطاع .. مثلاآ الخطر الناشىء من تقلب 
الطلب يمكن تخفيضه عن طريق التنبوٌ الدقيق وعن طريق يحوث التسويق . 
وعلى الرغم من صعوبة الوصول إلى تبنؤات دقيقة عن المستقبل إلا أن التنبوٌ 
العلمى يمكن أن يخفض من الأخطاء عند اتخاذ القرارات التصويقية . 


هناك أنواع أخرى من مخاطر التسويق الناشئة من تغير ظروف العرضص 


والطلب . فقد تدفع الزيادة الكبيرة فى الخزون عند المنافسيى إلى تخفيض 
الأسغار » فهل تدخل فى منافسة سعرية مع المنافسين ؟ يمكن مواجهه هدا 


كب 


الخطر بالتحول إلى منافسة على المنتجات وذلك بإدخال خصائص معينة قف 
السلعة تجعل المستاكين عير مستعديى على الحصول على بدائل لها وبالتالى 
يستطيع مدير التسوبق أن بمارس بوعا من الرقابة على منتجاته وتعطيه م ركز 
شبه إحتكارى . 


” - الحصول على المعلومات التسويقية : 

تحتاج الادارة - قبل رسم السياسات التسويقية - إلى الكثير من 
المعلومات التسويقية . يعتمد نجاح العمليات التسويقية بدرجة كبيرة - على 
المعلومات المتوفرة عند الإدارة وعلى مدى تقييمها لتلك المعلومات من حيث 
حجم السوق » الموقع , خمصائص السكان » خصائص السلع المنافسة » طبيعة 
المستبلكين المحتملين والفعليين » حاجاتهم ورغباتهم وعاداتهم الشرائية » قوة 
المنافسة ء نشاط المنافسين وخططهم ء الاتجاهات السوقية » العرض والطلب . 
تحاول الادارة توفير نلك المعلومات التسويقية ثم تحاول تقييم تلك المعلومات ثم 
تحاول أن تحقق توازن المنشأة وفقا لتلك المعلومات . 

ويجانب المعلومات المطلوبة فى أشكاها التقليدية » هناك بعض أجزاء من 
المعلومات التسويقية قد يوليها المنتج أهمية خاصة » فمثلاً عندما يجد منتج 
السيارات الأمريكية أنه يلقى منافسة شديدة من السيارات اليابانية فى أسواق 
معينة » فعليه أن يدرس هذه المشكلة على سبيل التحديد ويدرس الظروف 
احميطة بهذا الموقف . بمعنى اخخر أن المنشأة فى بعض الأحيان يهمها أن تتحصل 
على بعض المعلومات. عن السوق . بخلاف المعلومات التسويقية التى تغطى 
بجالات أكبر . 


ويمكن الحصول على تلك المعلومات التسويقية من مصادر عديدة . 
فمثلاً المديرون يحصاون على معلومات عن السوق بطريقة غير رسمية من 
ا محادئات والمناقشات مع بقية المديرين فى الشركة أو فى الشركات الأخرى » 
م قراءة النجلات . مس الصحف اليومية أو من التقارير الدورية التى يرفعها 


١ 17 


رجال البيع . أما عن المصادر الرمية لتجميع المعلومات فلها أهمية خاصة وهده 
هى : تحليل المبيعات » دراسة سجلات المنشاة » بحوث التسويق العلمية 
للحصول على المعلؤمات من خارج النشأة . وهناك أيضا التنبؤٌ العلمى 
بالمبيعات للحصول على المعلومات المهمة عن الظروف المستقبلية . 

هذا ملخص موجز للوظائف التسويقية سواء أكانت أساسية أو 
مساندة . والشكل الانى يوضح تلك الوظائف التى يباشرها المنتجون 
والوسطاء ( شكل رقم 5 - .)1١‏ / 
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مباشرة وظائف التسويق والكفاءة التسويقية : 

ينتقد البعض تكرار الوظائف التسويقية التى تؤدى فى كل مسثوى 
توزيع ويعتبرونه مظهراً من مظاهر عدم الكفاءة . فالشراء والبيع وظيفتان 
تتكرران طالما أن هناك الوسطاء والموزعين الذين يعملون بين المشترى والبائع . 
ولكن ما هو البديل ؟ لو تمشينا مع هذا الرأى فليس أمامنا إلا البيع المباشر من 
المنتج إلى المستهلك الهاتى لكى نمنع تكرار الوظائف التسويقية . 


موا 


اتضح لنا من دراسة سلع الإنتاج أن أحسن طريقة لتوزيعها هو التوزيع 
المباشر ولكن هل نعتمد على هذا الطريق فى حالة السلع الاستهلاكية المصنعة ؟ 
المستبلك يشترى بكميات صغيرة ولكن على فترات دورية قريبة وناتج كل 
عملية لن يكون بالقدر الذى يغطى عملية البيع المباشر إلى المستبلك . 


إن تقصير خخط التوزيع فى السلع الاستهلاكية سوف ينتج عنه زيادة فى 
النفقة وتخفيض ف: الكفاءة .. 


ولذلك فالسؤال هو ما التجميع المناسب للمنشات التسويقية الذى 
يمكن أن يباشر أنشطة التسويق بأقصى كفاءة ممكنة ؟ وتظهر كفاءة التسويق 
عندما نجد التقسم الأمثل للمسكولية بين المنشات التى:تباشر الأنشطة فى مختلف 
مستويات التوزيع'" . 1 [ 
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الجزء الغافى 


تقدامة : 

تزايدت فى السنوات الأخيرة أهمية التسويق كنشاط ذلك لأن المديرين 
يدركون الآن أن أرباح المنشأة واستمرارها مرتبط بإمكانية إشباع حاجات 
المستبلكين ورغباتهم دو لقد خخص الأستاذ عاعنعط ممعم هذا المفهو م6 ف 
الآتى : « لن يستطيع المستهلك أن يحصل من المواد الأولية الخام والمواد الخام 
على منفعة » والتسويق هو الذى يوجه نشاط المنشأة تجاه إشباع حاجات 


ورغبات المستهلكين »22 . 


يجب أن يظهر هذا المفهوم فى فكر وسلوك جميع المسئولين عن اتخاذ 
القرارات بصرف النظر عن مواقعهم داخل التنظم وبصرف النظر عن وظائفهم 
وإلا ستصبح المنشأة حسما راكداً لا حركة ولا حياة فيها ولا هدف ولا 
اتجام2" , 


تتضمن إدارة التسويق تلك الأنشطة الختصة بوضع المفهوم التسويقى 
الحديث موضع التنفيد . وعلى مجموعة التسويق داخل لمنشأة أن تحدد الأسواق 
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التى تخدمها » وتحدد السلع والخدمات التى يحتاج إليها المستبلكون فى تلك 
الأسواق ثم تتخذ القرارات التى تتصل بنشاط التسويق مثل تحديد السعر . 
اختيار قنوات التوزيع » القيام بالترويج . ويمكن أن نلخص عمل إدارة التسويق 
ف الأق : 


أولاًٌ : تحديد وقياس طلب المستهلكين والمشترين الصناعيين على سلعة معينة 
أو خدمة محددة لفترة ما . 

ثانيأا: نحويل هذا الطلب إن سلع وإلى خطوط انتاج . 

الفاً: إعداد رتنفيذ خطة تسويقية تضمن توفر السلعة أمام المستهلكين . 


يجب الوصول إلى هذه القرارات للخصول على الربح وبمعنى آخر أن 
المدف هو الوصول إلى أقصى ما يمكن فى وقت معين وبأقل تكلفة ممكنة . 
معنى أن تقوم المنشأة بإنتاج سلع جديدة وسلع ترعوث فيا .وهنا لعل 
يختلف كلية عن الشركات التى تكتفى بتقليد المنتجات الموجودة فى السوق أو 
مجرد الإعلان عن بعض الفروق رغم عدم وجود فروق جوهرية سواء فى 


الجوهر أو الشكل . 


وبتحديد أهداف المنشأة تحديداً و اضحاً يكون أمام الآدار ة عدداً من 
الاستراتيجيات البديلة » ومن الصعب تصور إدارة تسويق ناجحة دون أن 
تعتمد على استراتيجية تسويقية تتكون عناصرها من السلعة » السعر » 
الترويج » التوزيع . 


انمو امحتمل للصناعة التى يتتمون إليها . ولكن غالبا ما نجد أن السلعة التى تنظر 
إليها على أنها جديدة سرعان ما تصبح متقادمة نظرا للتقدم التكنولوجى أو 
بسبب التغير فى مستويات المعيشة » لذلك أصبحت دورة حياة السلعة قصيرة 


سوف بزداد الحاجه لتطبيق المفهوم التسويمى ق النسوات القادمه . 
وطالما أن دخل المستبلكين يزداد فإ الدخل الفائض بعد الاتفاق على 
الضروريات سوف يزداد بالتبعية وسوف تتسابق المنشات فق سبيل الحصول 
على هذه الزيادة فى الدخل أما عن التقدم التكنولوجى فسوف يزيد معدلاته 
وسوف تدخل سلع جديدة واختراعات وابتكارات جديدة إلى الأسواق . 


ويبدو من أهم التغيرات المؤئرة فى بشاط التسويق هو الزيادة فى الاتجاه 
ناحية القطاعات السوقية ويرجع هذا الاتجاه لعدة أسباب منبا تستطيع 
المنشأة - نتيجة لقطاعية السوق - أن ننتج كميات صحمه مس سلعة معينة 
ويظهر هدا فى سوق السيارات على سبيل المثال 


لقد ذكرنا فى بداية كلامنا أن الربح والاستمرارية يرتبطان بمدى [شباع 
حاجات وطلبات المستهلكين والتطلع إلى حاجات المستهلكين والعمل على 
إشباعها سوف يخفض إلى درجة كبيرة من المخاطر التى تتعرض لا المنشأة إن 
التاخير فى مقابلة حاجات المستبلكين والعمل على تقديم السلع الجديدة 
والمتطورة سوف يعطى الفرصة للمنافسين وبالتالى تقضى على الكثير من فرص 
الربج 0 يقورى المنافسون تنخفض هوامش الربح ويلعب التسويق 
ذورا استراتيجياً فى تحديد البيئة الملائمة التى يختار المشرو ع أن يعمل فيها 


والميزة الثانية لتطبيق المفهوم التسويقى الحديث هو أنه يمكن المنشأة أن 
تتحرك بسرعة للاستفادة مى الفرص المتاحة فى السوق والمكاسب التى تأقى 
من الابتكارات هى مكاسب ضخمة ولكنى فى نفس الوقت كثيرة المخاطر 
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وهذه الخاطر : تطيء تخفيضها فقط عندما نتفهم السوق وديناميكية السوق . 
تعتبر مكاسب الشركة دالة لمدى إدراكها لفرص السوق واستراتيجية التسويق 
التى تسير عليها لاستغلال واستثار هذا الفرض . 


وتتجه الشركات الكبيرة إلى الابتكار إذ تنفق على البحوث مبالغ طائلة 
تقتطعها من أرباحها لأغراض التطوير والتحسين والابتكار . وكلما كانت 
الشركة قادرة على الابتكار وقادرة على تقديم سلع لها قدرة أكبر على [شباع 
الحاجات والرغبات فإن فرص النجاح المهيأة أمامها ستكون أكبر . 


والأمثلة كثيرة على مثل هذه الاتكارات ببواء فى قطاع لع الاستيلاك 
أو قطاع سلع الإنتاج . والنتيجة الطبيعية هى أن عدداً كبيراً من الشركات التى 
تتجاوب مع الابتكار هى التى تحصل على مكاسب ضخمة » والشركات 
الأخرى التى لن تتجاوب سوف تفشل إن عاجلاً أو آجلا . 


والميزة الثالثة لتطبيق المفهوم التسويقى الحديث ان را ارات 1ن 
تستخدم مدخلاً متكاملاً فى أعمانها عن طريق التركيز على خل مشاكل 
0 الأساسية . وبدون هذا المدخل المتكامل » سيكون من الصعب 
ظ إن لم يكن مستحيلاً - أن تحدد المبالغ اللازمة للبحث والتطوير والابتكار أو 
للتوسع والدخول إلى أسواق جديدة أو استعمال طريقة جديدة للرقابة على 
الخزون السلعى » أو طريقة جديدة للرقابة على الجودة »أو الاستثار فى مشروع 
جديد أو تجهيزات الية جديدة . 


وليس من السهل اتخاذ القرارات التسويقية يقية المبنية على حاجات ووغيات 
المستبلكين » والسبب فى ذلك : 
أولة : لا يعلم المستبلكون أنفسهم ما يطلبونه أو يرغبونه إذ لا يتمكنون من 
التعبير عنه بكلمات يفهمها رجال الآدارة حتى يقومول بتصمم 
السلع الجديدة على أساسها . 


ع 0 ث2 


ثانا يتردد لمستبلكون عندما ختارون من بين السلع العروضة . ويقولود 
كيف ستطيع ذلك ونحكم على السلع قبل تجريهما 

ثالفاً: يطلب المستبلكون بعض خصائص فى السلعة قد تكون متعارضة مع 
بعضها مثال ذلك يطلبون سلعة ذات جودة ممتازة وفى نفس الوتت 
ذات سعر منخفض , أى أن المستبلك يجهل المزي المقبول بين الجودة 
والسعر . 

رابعاً : تختلف الطريقة التى يشيع بها المستبلكون حاجاتهم ورغباتهم » فعلى 
الرغم من أن المستبلكين لديهم نفس الحاجات الأساسية إلا أن طريقة 
إشباعها تختلف بين شخخص واخر . 

ومن هذا كله يتضح أن تحديد حاجات ورغبات المستهلكين امحتملين ثم 
ترجمة هذه الحاجات والرغبات إلى سلع ثم إخبار المستبلكين بما فى السئعة من 
خصائص ومنافع كلها قرارات صعبة ومعقدة . 


عخصائص 'الشاكل التسويقية'2 : 
أرة : التعقهيده: 


ربما يكون التسويق هن أصعب الميادين التى تعمل فيها الإدارة وتتخذ 
بشأمبا القرارات المناسبة لأن التسويق يتأثر بالبيئة الخارجية الحيطة . ورغم أنه 
من صميم عمل التسويق أن تواجه المشاكل التى تنشأ فى البيئة الخارجية » إلا أن 
الكثير من القرارات التى تؤثر فى المبيعات لا يتخذها مديرو التسويق أنفسهم 
مثال ذلك : مستويات الجودة والرقابة عليها » الاموال الخصصة للبحوث 
وتصمم السلعة . وهذه أحد المشاكل المهمة التى تواجهها إدارة التسويق فى 
تعاملها مع المشاكل التسويقية . 
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ويعتبر قيد الزمن من المسائل المقيدة بالنسبة للمشاكل التسويقية الكليل 
2 ن المديرين يبتمون بالأرباح فى الأجل القصير 0 فى الأجل 
البعيد . ونظراً إلى طول الفترة التى يحدث فيها التجاوب المطلوب أو تحصل هيبا 
على أَثر القرارات » فقد تظهر القرارات التى تتخذ الآن على نا مناشية 
للمشكلة التى أمامنا ولكن سرعان ما يظهر خطوٌها فى المدى البعيد . ومثال 
ذلك قرارات الإعلان التى قد يكون أثرها قليل فى المدى البعيد ولكن فى 
الأجل القريب يظهر أثرها فى التكاليف الكلية . 


انياً : عدد كبير من المتغيرات : 

عندما يتخذ مدير التسويق القرارات يجب أن يأخذ فى الحسبان عدداً 
كبيرا . 0 هناك الكثير من البدائل التى يستطيع المدير أن يختار بينها 
لحل مشكلة تسويقية . مغلا هناك العديد من استراتيجيات الإعلان تستطيع 
الادارة أن ا استخدام كل منها بطرق مختلفة . 


بعض هذه المتغيرات يمك الرقابة عليها والتحكم فيها بواسطة متدخذ 
القرار ومن أمثلة تلك المتغيرات : جهود رجال البيع » الإعلان . الأسعار 
وغيرها . ومن أمثلة المتغيرات الصعبة : الظروف الجوية » الظروف السياسية » 
الاقتصادية » والتغيرات التكنولوجية . 


وعندما نأخذ جميع المتغيرات وآثارها فى الحسبان يكون_واضحاً أن 
عملية اتخاذ القرارات ليست عملية سهلة . 


ولنتذكر هنا ما قاله الأستاذان صناعةك! همه 2004101 : تمترض أت 
استراتيجية متخذ القرار تتضمن خمسة تصميمات للسلعة » خمسة أسفاد 2 


سسا سس 2222ل 
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خمسة قنوات توزيع » خمسة طرق للاتصال بالمستهلكين فهذا يعنى 5١8‏ 
استراتيجية . فإذا كان أمامنا أربعة منافسين ولكل واحد منهم عنده 6؟+ 


ثالثاً : ارتباط المتغيرات : 


نجد فى أغلب المشاكل الادارية - وبصفة نخاصة المشاكل التسويقية - 
أن المتغيرات ( سواء المتحكم فيها أو غير المتحكم فيها ) مرتبطة ومتداخلة . 
مثال ذلك قد بؤثر تقديم سلعة جديدة على المبيعات بمقدار ؟/ ولكن إذا ربطنا 
هذا مع الإعلان فقد يصل الأثر إلى نسبة /٠١‏ وإذا أضيف أيضاً أثر تغير 
السعر فهناك احتال اخر لزيادة المبيعات . 


يصعب أن نصل إلى نتيجة كل متغير على حدة والسبب فى ذلك : 
١‏ - تعدد المتغيرات المتداخلة فى العملية الإدارية : 
؟ - عدم استقرار العلاقة بين المتغيرات حيث من امحتمل أن تتغير أثر كل 


إن التصمم المناسب للسلعة كا نراه اليوم قد لاا يستمر كذلك بعد فترة 
من الزمن ا أن نجاح الإعلانات يختلف بين وقت واخر . وتؤئر مشكلة عدم 
استقرار العلاقة بين المتغيرااته بطريقة أخرى حيث يصعب على المدير أن يحل 
مشكلة الآن بنفس الأسلوب الذى استخدم من قبل . لذلك يجب على المدير 
أن يتعرف على اللمتغيرات القائمة وقت اتخاذ القرار ولا نستطيع أن نعتمد على 
حلول أخرى أو قرارات اتخذت ف الماضى ( رغم أننا نستطيع أن نسترشد 
بها ) . 


مدخل النظم قَ الدسويق : 


مدحل النظم هو تطبيق لبعض البادىء التى طبقت فى الجيش أثناء 
الحرب العالمية الثانية لوضع حمطط واستراتيجيات الهجوم والدفاع 1 ولذأاك 


يعرف هذا المدخل بالآتى : « دراسة تساعد متخذ القرار أن يختار طريق عمل 
ينطوى على الدراسة المنظمة للأهداف والمقارنة بين التكاليف والكفاءة والمخاطر 
التى تنطوى عليبا الاستراتيجيات البديلة بقصد تحقيق تلك الأهداف »207 . 


يساعد مدخل النظم على التركيز والاهتام با حقائق والمشاكل فى نطاق 
أوسع مما كان ينظر إليها من محال واحد أو اعتبار واحد من الاعتبارات 


التسويقية كا يمكن من تحليل النشاط التسويقى عن طريق'" : 


١‏ - يؤكد على الحلقات التسويقية التى تربط بين المشروع وبين الخارج المحيط 
به . 
- يؤكد العلاقات بين المدخلات والمخرجات . 
- يلقى مزيداً من الضوء على الظروف البيئية انمحيطة . 
- يعتبر مدخلا للرقابة على التسويق . 
ه - يعطى فرصاً للمبادأة أو الابتكار . 
5 - يمكن من قياس النتائج . 
ونستطيع أن نقدم الموذج الآتى يعبر عن مدخل النظم : 
ومفهوم التسويق كنظام ليبس نوها حديكاً » ولقد قدم 05214 
طننتجه”2 نظاماً مخططاً للأعمال المتصلة بتحريك السلع بالنظر إلى الأمام إلى 
المستولكين النهائيين وإلى الخلف إلى الموردين وعن طريق الربط بين المستبلكين 
والمنتجين بحلقات قوية . 5 قدم 3177 ج03 مدخلاً للنظم التسويقية 


محمد اج الحم 
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العا المعلومات المرتدة 'المرتورة 


الأموال » المواد » المعلومات وأوضح بعد ذلك كيف أن التأخير فى تطبيق 


وحسب ما قاله الأستاذ +6اوعء:ره1 واخرون : « لول أن هناك نظاماً 
متكاملاً » لاايستطيع الإنسان أن يؤمل كثيراً على تخطيط التسويق . وهذا يعتى 
أن قيام نظم فرعية دون الاعتاد على النظام الأسامى المتكامل سيؤدى بالضرورة 
إلى قرارات خاطئة » . 

ولسوء الحظ فإن تعقد المكونات التنظيمية للمشروع والطبيعة 
الديناميكية للقوى الخارجية تجعل من الصعوبة بمكان إقامة نظام كلى متكامل 
وبالتالى تقوم الخنطط على الأنظمة الجزئية فقط . 


وقال الأستاذ عقا صسدذلاة/7ا عن مدخحل النظم : « يعتمد مدخل النظم 
عل أعمال لكهةاةء8 ٠55‏ إذ يرجم الفضل إليه فى تقديم نظرية عامة 


للنظم » . 
ومن هنا فإن أى مجموعات وأى عناصر تعمل فى النشاط التسويقى / 
يمكن أن تشكل نظاماً تسويقياً . 


والنظم التسويقية هى مجموعات ذات كينونة تشكل مجموعات 
مترابطة » ويمكن أن ننظر إلى قنوات التوزيع أو التوزيع المادى ( النقل 
والتخزين والرقابة على النخزون ) على أنها أمثلة للنظم التسويقية . ولقد قدم 
الأستاذ عمهة الفوذج الآتى : 


ع اللنقام: 


يعرف النظام بالاق : « مجموعة منتظمة من المفردات تتحد مع بعضها 
وتعتمد على بعضها لكى يشكل ف النباية بجموعة متحدة » . ويمكن النظر إلى 
مفهوم النظام من عدة زوايا » مثلاً جسم الإنسان هو نظام متكامل يشكل فيه 
أجهزة المضم » والدورة الدموية ؛ والعصبية أجزاء داخل هذا النظام؟ . 


وعلى الرغم من أن نظرية النظم مدخل جديد فى التسويق » فقد تل 
الكثير عن مدخل النظم فى الكتابات عن نظريات التنظم والإدارة”© . 
تطبيق هذا ل 
فى التعريف هى : السلع » السعر » قنوات التوزيع » الترويج . ومدخل النظم 
فى التسويق هو طريقة معقدة لمعالجة مشاكل التسويق فى ظروف عدم التأكد . 
إذ يحتاج فى مثل تلك الظروف بصفة خاصة إلى مجموعة من الأهداف والمخطط 
والبرامج البديلة . 





يساعد مقهوم التعاون على فهم مفهوم النظم فى التسويق » ويعنى هذا 
التعاون المفروض بين عدد من المتفيرات بحيث تانى النتيجة النهائية أفضل بكثير 
ما لو تم هذا العمل بطريقة فردية . تعتمد الفعالية الإدارية فى ميدان التسويق 
- لدرجة كبيرة - على القراراءت التى اتخذت بعد دراسة مجموعة من المتغيرات 
لتى تؤثر ا 0 
دده المنتج لايد وأن يتأثر بالبرنايج الأعلانى ومدى تعاون 2 والوسطاء 
لترويج السلعة . كذلك يمكن أن تنجح سياسة تغليف السلعة لو ساعدنا التجار 
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(؟) الأستاذ عبد الغفور يونس - « نظريات التنظم » المكتب المصرى ١45 ٠‏ الصفحات : 594-5١‏ 


6ه 


على عرض السلعة فى مكان ظاهر داخل المتاجر . 


تطبيق مفهوم النظم فى العسويق : 

يمكن تطبيق مفهوم النظم إما بطريقة كمية أو كيفية » وقد قامت الكثير من 
التماذج التى تشرح مدى نجاح بعض الاستراتيجيات البديلة . وتستطيع الشركة 
بعد التعرف على حاجات ورغبات المستبلكين أن تطبق مفهوم النظم لكى 
تخطط السلعة بطريقة تضمنبها بعض المزايا التى تحقق إشباعات أكبر 
للمستبلكين » كا يمكن تطبيق هذا المفهوم فى مجال الحصول على المعلومات 
التسويقية والتى يطلق عليها الآن نظم المعلومات التسويقية وبالتالى تحل تلك 
النظم محل البحوث التقليدية للتسويق . 


ولقد كان أول تطبيق لنظرية النظم فى التسويق فى مجال أو ميدان التوزيع 
المادى وما يتضمنه من أنشطة مثل النقل . التخزين » الرقابة على النخزون » 
ومناولة المواد والتى كانت تعامل بطريقة تقليدية على أن كلا منبا نشاط مستقل 
ومنفصل فنتج عن ذلك ارتفاع تكاليفها فى الكثير من الشركات . لقد علبق 
عليبا الآن التحليل الكمى واستخدمت انماذج الرياضية وطبقت فء ميدان 
التوزيع المادى . ولقد تقدمت النظم التى اعتمدت على الكمبيوتر والتى أمكن 
بوامطتها تحقيق التنسيق بين هذه الأنشطة بطريقة ناجحة . 


٠‏ علاوة على وظيفة التوزيع المادى » حاولت بعض الشركات أن تطبق 
مدخل النظم على أعمال التوزيع لكى تحقق التكامل الفعال بين الوحدات 
اختلفة التى تشارك فى عملية التوزيع مثل : انتج » تاجر الجملة » تااجر 
التجزئة . ْ 


مزايا ومشاكل استخدام مدخل النظم : 


من مزايا استخدام مدخل النظم أنه يحاول أن ينسق بين الأنشطة 
التسويقية ؟ يحقق الكفاءة والوفورات فى الأعمال التسويقية . يمكن مدخل 


جه غ54 


النظم من اكتشاف المشاكل التسويقية بدقة حيث تتفهم الآدارة جميع المتغيرات 
المعقدة ويمكنبا أيضاً تقيم النتائج بطريقة كمية . ويساعد كل ذلك الإدارة أن 
تصل إلى الأسواق الكثيرة وأن توسع من خطوط إنتاجها وتجعلها أكثر قدرة 
على مواجهة المنافسة . 


إلا أن مدخل النظم مازال -حديثاً على التسويق لذلك لا يخلو من بعض 


المشاكل عند التطبيق وهى : 


0 


يتطلب هذا المدخل الكثير من الأموال ومن الوقت لتطبيقه . فلقد 
أخذت بعض الشركات ٠١‏ يزيد عن سنة لكى تضع الموذج الرياضى 
للتوزيع المادى إذ اعتبرته ضرورياً لحل مشاكلها . 

ولا يمكن الاعتاد على اتماذج الغطية حيث تقوم كل شركة بتفصيل النظام 
الذى يناسبها . 

فى ميدان التسويق » نجد أنفسنا نواجه اعتبارات اجتاعية ونفسية خاصة 
بسلوك الأفراد : المستبلكين » رجال البيع » تجار الجملة والتجزئة » 
ونحن مازلنا مبتدئين فى #طلبيق الماذج الرياضية وغيرها من الطرق الكمية 
خاصة على سلوك المستهلك . وفى هذا سنجد الكثير من الفروض والتى 
ما زالت بعيدة عن القيمة العملرة . 

مشكلة الطبيعة النفسية والسيك وجية للكثير من رجال التسويق إذ 
يعتقدون أنهم فنانون لذلك فهم يعارضون البحث عن الحقائق أو عن 
الخطط المكتوبة وبعض القيود الأخرى والتى تشكل جميعها أجزاء من 
مدخل النظم . ْ 


عناصر النظام الو 0 : 


تتضمن العناصر المككونة للنظام ما يأنى : 


م ع 1.9 


لقة 85ع8642:5 صطمل ,عدمنهل1 .8.384 إنع5ه0ظ2 ,الععمنهظ ,5 بعؤمه (0) 
-002 11 .«2828[1[0515 '[02162020183» 3 ,رعداناء1]63:1)» ,لم1 عرملوعط1 


.© , "2 .2.28 .1972 ,حوره [لنتة 


: منشات الأعمال التى تنفذ الوظائف التسويقية وكذلك العملاء الدبى 


تخدمهم . ونظراً لأن هذه المنشآت عندها القدرة على اتخاذ القرارات 
فيقال عنها إنها العناصر النشطة . 


: تدفق السلع » المعلومات » الأموال بين مختلف المنشات الاعمالية » 


وبين تلك المنشات وبين العملاء . 


د ة 


الفصل السابع 


كى نتفهم كيف يسير النشاط التسويقى لابد أن نتعرف على التنظمم 
بوجه عام وتنظم التسويق بوجه خاص . التنظيم هو الجهاز الذى يترجم فلسفة 
الادارة » لذلك عندما تغير الإادارة من فلسفتها لابد من مراجعة التنظم ولابد 
من إعادة العنظه؟ . 


أصبح دور التسويق - ف اليكل التنظيمى فى: الشروعات الحديثة 
- غاية فى الأهمية والسبب فى ذلك هو أن الأسواق قد اتسعت والأنشطة 5. 
تعقدت . وتدريجياً وبسيب التوسع فى حجم الإنتاج والزيادة فى الإنتاجية زاد 
الإنتاج عن حاجة الطلب والاستبلاك . ومن هنا كان من الضرورى أن نوجه 
اهتاماً أكبر إلى النشاط التسويقى . ومن هنا ظهر مفهوم جديد يطلق عليه 
المفهوم التسويقى الحديث . 


تطور تنظم إدارة التسويق7" : 
إدارة التسويق الحالية'- فى معظم الشركات الحديئة - هى نعاج قط , 


تصوير تلك المراحل فى الأتى : 





.«متتاع 123:1 2جع200 01 03221815 طن1» ,لتدطم(امع لهة لآنا5 ,أكنلسننه (1: 


.65 .2 .1973 ,.عه1 للة11 ععنتاوعدط 
7 - 406 .22 .1976 ,. »© ,.30 .«21 20828861226 عتنتاع ع1 نة11» ,تعلامخ «- 


- 5١8 ع‎ 


( أ )إدارة المبيعات : من المعروف أن أى شركة صناعية تستطيع أن تبداً 


المبيعات » إدارة شكون الافراد . 
يرأس إدارة المبيعات نائب المدير العام للمبيعات والذى يرأس 
امبرع عن رات ا ا 0 


فيمك. أن تعهد بها إلى مدير المبيعات طالما أنها تتعلق بعملية البيع » بمعنى 


و ا اج اس ب الي ل 
عمال البيع ثم يوجه بعض اهتامه إلى بقية الوظائف التى قد 


مباشر:با . 
ل 2 


| ١ب‏ إدارة ا مبيعات مع وظائف أخرى : عندما تتوسع الشركة ؛ تحتاج إلى 


بوث التسويق » الاعلان » خدمة المستهلك . وهنا يحاول مدير المبيعات 


آذ ين ننس الخر انا الذرى يتمكوة :من اغنام بهذا العمل تحت قيادته . 


2 


ويستمر فى تركيز نشاطه ووقته على المبيعات وعلى القوى البيعية وقد 
يعين مديرا للتسويق لكى يدير بقية الوظائف . 


إدارة تسويق مستقلة : يزيد استمرار توسع المنشأة من أهمية الأنشطة 
التسويقية مثل : بحوث التسويق » تخطيط السلعة » الترويج والإعلان » 
خدمة المستبلك وغيرها . وطاما لا يتوفر الوقت لدى مدير المبيعات لكى 
يتولى هذه المهام الجديدة أو قد لا يوليها الكثير من اهتاماته » قد يتخذ 
اللدير 0 خعطوة أخرى وهى لخاوزقار 0 يك 


00 


إدارة التسويق الحديثة : كان المفروض أن يعمل كل. من نائب المدير 
العام للميعات والتسويق بطريقة متجانسة ومترابطة ومنسقة : ولكن 
الذى يحدث على خلاف ذلك . نلن يقبل مدير المبيعات أن ينظر | إل 


لوا م 


القوى البيعية على أن قيمتهم بسيطة فى البرنايج التسويقى . ومن ناحية 
أخحرى سيحاول نائب المدير العام للتسويق أن يوسع من سلطاته 
واختصاصاته . يحاول مدير المبيعات أن يحقق أقصى مبيعات ف المدى 
القريب » بينا عبتم مدير التسويق بالمبيعات والنتائج فى المدى البعيد » 
ويضع استراتيجيات للتسويق مقابلة احتياجات المستبلكين فى المدى 
البعيد . 


وعندما يشتد التعارض والاختكاك بينبما فلن يكون أمام المدير 


© إما أن يلغى هذا المنصب الجديد ( مساعد المدير العام 
للتسويق ) ويعيده تحت إمره مدير المبيعات . 


© وإما إعطاء كل السلطات والصلاحيات إلى مدير التسويق . 
ولقد اتبعت معظم الشركات الحل الثافى وبالتالى ظهر الشكل, الجديد 
لادارة التسويق وهى إدارة يديرها نائب المدير العام للتسويق مع الكثير 
من المساعدين له بما فيهم مدير المبيعات . 


(ه) تطبيق المفهوم الحديث للتسويق : حتى المرحلة السابقة ورم وجوه 
إدارة للتسويق فقد لا تعمل تطبيقا للمفهوم الحديث للتسويق . إذا 
نظرت الإدارة العليا إلى نشاط التسويق شأنه شأن أى إدارة أخرى » فلا 


يمكن النظر إليها على أنها شركة حديثة بمفهوم تسويقى حديث . 


ولكن عندما ننظر إلى التسويق على أنه قلب الشركة النابض » 


ولكن مازال مديرو التسويق يواجهون بمعارضة شديدة من قبل بقية 


0 


الادارات إذ قد لا يقبل مدير الإنتاج بالآراء والمقترحات التى يتقدم بها مدير 
التسويق والتى تنادى بتعيير جداول الإنتاج بقصد تحقيق إشباعات اكير 
للمستهلكين . أما المدير المالى فى الشركة فما زال ينظر إلى إدارته على أنها أهم 
إذ أن شغله الشاغل هو الإيرادات النقدية والمصروفات النقدية وتحقيق التوازن 
ينها والوصول إلى العائد المناسب على رأس المال ولا يؤمن بأهمية ما ينفق على 
بحوث التسويق أو الاتصالات أو الترويج وبمجرد ما يلاحظ انخفاضاً فى المبيعات 
سرعان ما يطلب تخفيضا فى النفقات البيعية . 


يعنى هذا كله . أن ما زال هناك معارضة من قبل الجميع فى ربط 
وتوجيه جميع وظائف المنشأة بقصد تحقيق إشباعات المستهلكين . والنتيجة 
الحتمية هو إعطاء سلطات وصلاحيات أوسع لنائب المدير العام للعسويق أكثر 
بكثير مما يتمتع به بقية المديرين فى المنشأة : 


التنظم فى ظل المفهوم التسويقى : ظ 
ليس من شك أن للمفهوم التسويقى تأثير هام على الميكل التنظيمى 
للمشروعات . وكا أشرنا من قبل فإن المفهوم التسويقى هو فلسفة الإدارة 
عندما تباشر عملها فى إدارة المشروع بحيث تنظو إلى المستبلكين وإلى حاجاتهم 
ورغباهم باهتهام خخاص . وتنظر الإدارة - فى ظل هذا المفهوم - إلى حاجات 
المستبلكين عن أنه العامل الأول الذى يجب أن يحكم خطط ونشاط المنشأة م 
أنه العامل المحدد للخطة العامة للمنشأة والمعدة بقصد تحقيق الربح وزيادته . 


ولا يكفى أن تعتقد الإدارة فى المفهوم التسويقى ولكن لابد أن يوضع 
هذا المفهوم موضع الستفيد 

لابد أن يكون - يجانب كونه فلسفة - أسلوباً فى العمل يساعد 
الشركة على خدمة العملاء بطريقة كاملة وفعالة” . ويجب على مدير التسويق 


5017 .«ع لزاع[ يوم رذ 11515 لوارعع 2 مقو وك 3/3 8 5عمسرول (1) 
284 ,1970 ,مقطروع 120 


ذه الحالة الذهنية . 


والشركة التى تومن بالمفهوم التسويقى وتطبقه . يجب عليها أن تنظم 
نشاطها وفقاً لذلك ولكن قد يتجاهل البعض هذه الحاجة . ولقد قال أحد 
الكتاب227. « قد يكون لدى الشركات الاستعداد والرغبة فى خدمة المستبلك 
ولكن كثيراً ما تجد أنها ليست منظمة بطريقة تسمح بذلك » والتنظيم الجيد 
يعنى التكامل والتنسيق بين العوامل المؤثئرة فى عملية البيع النبائية وهذا هو ما 
يعنيه المفهوم التسويقى . 


أهمية التدسيق فى العظم : 
يصاحب الاتجاه المتزايد صوب التخصص وتقسم العمل فى المشروعات 
الحديثة الكثير من المزايا والعيوب . فمن ناحية الايجابيات » يعمل التخصص 
وتقسم العمل على تحقيق الكفاءة والمرونة فى مواجهة حاجات المستهلكين . 
وسوف تعمل كل وحدة داخل التنظم - من ناحية النظرية على الأقل - ما هى 
مكلفة به وما هى مسكئولة عنه . ولكن من الناحية السلبية فسوف يتقوقع 
المديروث والموظفون كل داخل إدارته لحل مشاكلها بصرف النظر عن مشاكل 
المنشأة ككل والعمل للمصلحة العامة . ويمكن أن يظهر بعض التعارض 
والاشتباك والاختلاف فى وجهات النظر بين الإدارات امختلفة داخل التنظيم 
ومن هذا يتضح جلياً مدى الصعوبة فى تحقيق التعاون المطلوب لتطبيق المفهوم 
التسويقى الحديث . ويوضح الجدول الآتى ( جدول ١-07‏ ) بعض مظاهر 
التعارض بين إدارة التسويق وبقية الآدارات . 
يعتمد وضع المفهوم التسويقى موضع التنفيذ على التفكير الدقيق فى 
-00© عصلاء لتقم عط 1ه كصملاهء تاصصططة لقطه هع ادع :01» مصومة© .5ه (1) 
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” 


أخرى . والمدخل الابتدانى هو تجميع الأنشطة التسويقية فى الشركة فى إدارات 
خاصة بها على أساس الأعمال والأنشطة المتشابهة أو وفقاً للسلع النتجة أو 
الخدمات المقدمة أو على أساس الوطائف ( المبيعات . الاعلان » تخطيط 
السلعة » بحوث التسويق وهكذا ) . 

وبصرف النظر عن الطريقة التى يوضع ويصمم بها التنظم » هناك 
مكؤنات ثلاثة تعتبر ضرورية لكى ينجح التنظمم فى ظل المفهوم التسويقى : 
مدير متخصص ف التسويق » التكامل بين الوظائف التسويقية » تعيين عدد من 
الموظفين المتخصصين فى هذا الميدان . 


(أ) مدير إدارة التسويق : 

مدير إدارة التسويق -- ومهما كانت تسميته - هو ال..ة ل عن ترجمة 
مفهوع التسويق إلى برتاج عمق .+ :وسوف يعمد ماح الرنام التسويقى على 
مدى تاثير المدير على الادارة العليا ولدى اشتراكه فى عملية اتخاذ القرارات . 
وهذه المشاركة حيوية بصفة خاصة إذا كان رجال الإدارة العليا ليست لديهم 


فكرة قوية عن التسويق ولم يكونوا أصلا من إدارة التسويق . 


(ب) تكامل الوظيفة التسويقية : 
يرتبط تجاح الجهود التسويقية بتدفق السلع والخدمات حتى تصل إلى 
المستبلكين والتى يجب أن تكون منسمّة بإشراف مدير التسويق ٠‏ وتوضح 
الخرائط التنظيمية الآتية التغيرات التقليدية التى تحدث عند إعادة التنظم بقصد 
فى الخريطة الأولى » يوجد تنسيق محدود - أو لا تنسيق على الاطلاق - 
بين. الوظائف التسويقية إلا فى مستوى المدير . وهناك بعض الوظائف مثل 


التنبوٌ بالمبيعات وتخطيط السلعة قد لا تظهر على الاطلاق فى الخريطة التنظيمية . 


رات الأخرى] ل تزه الإدارات الآخرى ‏ [_ظ تكد إدارة تصويق 


الآدارة الهندسية 








تصمم السلعة فى المدى البعيد 
تماذاج محدودة 
مكونات ثنمطية 


تصمم السلعة نددى فريت 
نماذج عديدة 
مكونات حسب طلب المستبلك 


( متعددة ) 


+ > *# 4*4 
جا ج# اج # 


إدارة المشتريات أجزاء غير نمطية 

جودة ااراد 

كميات كبيرة لضمان تغطية الطلبات 
مشتريات سريعة لمواجهة حاجات 
المستبلكين 

خطط إنتاج قصيرة 

نماذج متعددة 

تغيير سريع فى التصميم 

طلبات العملاء 

رقابة دقيقة على الجودة 

حسن المظهر والجودة 


جاخ خ# 0+« 


إدارة الإنتاج 


+ > # خخ # *«»# 





إدارة الخخازن سلع سريعة النوران - خطوط 


مستويات اقتصادية للمخزون ْ 


« 


# مستويات مخزون ضخمة 


الادارة المالية زيادة الانفاق حسب الحالة 
ميزانيات مرنة لمواجهة التغيرات 
السوقية 
2 التسعير لزيادة الطلب المستقبل 
إدارة الحسابات | ب»# عمليات ثمطية ع« شروط خاصة وخصومات 
» تقارير قليلة * تقارير كثيرة 
إدارة الائهان » دراسة دقيقة لموقف العملاء » كراسة سريعة لمركز العملاء 
ع مخاطر قليلة للائتَان »ه مخاطر متوسطة للائتهان 
»ع شروط ائتان قاسبة و شروط اثتان سهلة 
إجراءات تحصيل دقيقة »ه إجراءعات تحصيل سهلة 
المصدر : 


5 20 ,1976 ,.0»© .30 « ألم عع 3 مقط عسناء 21 22> ,16 ها 


مم 


كا لا تظهر أية علاقة بين الادارة اغندسية والبحوث وبين التسويق ( شكل 


ولكن بعد إعادة التنظيم ( شكل رقم 1-9 ) . تتحد جميع الوظائف 
التسويقية تحت قيادة مدير إدارة التسويق . ووظائف التسويق مقسمة إلى 
مجموعتين : الأولى هى العمليات التسويقية والثانية الخدمات التسويقية . 


(ج) العاملون فى التسويق : 
يظهر فى الخريطة التنظيمية ( شكل 7-7 ) » سوف يقوم العاملون 
فى إدارة التسويق بمهام ووظائف جديدة وحيوية وهى : 
١‏ - بحوث التسويق : وهى الوظيفة التى تساعد التنظيم أن يكون أكثر 
تيقظأً لحاجات المستهلكين ورغباتهم . 
وتجمع هذه الوظيفة الكثير من الإإحصاءات عن السلعة » الخدمة ع 
تخطيط السلعة وغيرها . 
؟ - تخطيط السلعة : تفوض مسئولية تخطيط وتصممم السلعة إلى 
شخص مسعول ؛ وننضمن مسئولية التنسيق بين البرناج التسويقى وبين 
الادار ات امختلفة مثل الإنتاج » الإعلان . المبيعات , العلاقات العامة . 
وإدارة تخطيط السلعة تكون مسئولة كذلك عن تجميع جميع الأفكار عن 
السلعة واختبارها ثم القيام بوضع استراتيجية للسلعة . 


مدى انتشار المفهوم التسويقى : 


لقد أصبح العاملون فى المشروعات الاعمالية متفهمين للمفهوم التسويقى 
الحديث . ولكن إلى أى مدى طبق هذا المفهوم فى المشروعات الحديئة ؟ 
اريت دراسات أخيرة فى الولايات المتحدة الأمريكية على ١٠٠٠١‏ شركة 


اتضح منها النتائج الآتية : 


؟* 


-إبحوث التسويق 
تسرام ] 
د ج03 ادا د كسدد ير 


إلام] [ الم | إدارة الصيع 
ظ 
التقل واتقوين] | الإتاج | | اليدسةا 
.رجال .رجال اليم ] 
العملاء 
( شكل رقم ١-١‏ ) 

الملصدر: 
8 .2 .1961 1111آ-جوعه 7 .«قصناء 20211 صا عماع 11323 رستطرم© لس وجق1 
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( شكل رقم 5-1 ) 


إعادة تنظيم الشركة بعد الأخذ بمفهوم التسويق 
الصدر : 


.2.119 ,1961 [1111-جورن 1 ,عطمناعء! تقد ص الع رمع 2 صقر رمنط ره لتق وعما 


يا ل 


١‏ - تتبنى الشركات المنتجة للسلعة الاستبلاكية المفهوم التسويقى 
بدرجة أكبر من شركات السلع الصناعية . 

؟ - تطبق الشركات الكبيرة هذا المفهوم بشكل أوضح من الشركات 
المتوسطة أو الصغيرة وعلاوة على شكل وحجم الشركة » يحدد درجة تطبيق 
المفهوم التسويقى سلوك واتجاه كبار المديرين فى الشركة . ولقد أجرى حصر 
آخر عن 1.٠.0‏ مدير شركة بقصد تحديد اتجاههم نحو المفهوم التسويقى وتم 
حصر إجابتهم على النحو الآتى : 

. المفهوم التسويقى قوى يمكن تطبيقه‎ - ١ 

؟ - أثر المفهوم فى فلسفة الإدارة وبصفة خاصة فى الشركات الكبيرة . 

» - ساهم فى التقدم الذى أحرزته الشركات فى ميدان التسويق . 

ع - استفاد المستبلك بشكل واضح وملموس بعد تطبيق هذا المفهوم . 


ومن ناحية أخرى كشفت الدراسة أن بعض الشركات - رغم تطبيقها 
لفهوم العسويق + كان نجاحها محدودا 5 


ولكن لاذا ؟ بطبيعة الحال لا يرجع السبب إلى المفهوم فى حد ذاته 
ولكن يرجع إلى معارضة الشركة لهذا المفهوم وبالتالى ترجع أسباب فشل تطبيق 
هذا المفهوم إلى : سوء الإدارة » النزاع والاشتباكات الداخلية » الزيادة فى 
النفقات » النقص ف الخبرة الفردية » الميل إلى بقاء الحال على ما هو عليه9" . 


يستطيع مدير التسويق فى شركة صغيرة أن يدير جميع المهام التسويقية » 
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ولكن يختلف الحال فى الشركة الكبيرة إذ سنجد أن عدد المديرين وتداخل 
المسكوليات يجعل من الضرورى تقسمم تلك المهام والأعمال على مجموعة من 
الأفراد . يجب أن يكون مديرو التسويق فى الشركات الكبيرة على قدر من 
الكفاءة والتخصص والمعرفة الفنية بأوجه النشاط امحتلفة للتسويق » وسيكون 
مدير التسويق فى المشروعات الكبيرة مضطرا إلى تفويض وتقسمم السلطة بين 
عدد من المساعدين . 


أدى تطبيق مبدا المركزية فى التسويق ٠‏ بالاضافة إلى تعقد النشاط 
إدارية خاصة لديه القدرة على التفكير والتدبير » لديه القدرة على التعامل مع 
الأفكار أكثر من التعامل مع الأفراد . ش 


يجب أن يكون موضوعيا فى تفكيره » لديه القدرة على التحليل » متزنآً 
فى عواطفه » ويتطلب عمله القدرة على البحث عن الأفكار وعن 
الاستراتيجيات وعن ال لتكتيك27. 


والخطوة الأساسية فى تنظم التسويق هو تحديد العلاقات التى تربط بين 
المهام التنفيذية وبين المهام الوظيفية والتى ستسهل تحقيق الأهداف البعيدة 
والقريبة ... وهذا يتضمن ترتيب الأنشطة الوظيفية بطريقة تخدم وتساعد 
الآخرين المكلفين بأعمال تنفيذية ( أعمال البيع ) . 


والتنظم الناجح هو التنظمم الذى يعطى لجميع المهام - سواء تنفيذية أو 
وظيفية - درجة من التكامل والتنسيق بحيث يأ العمل التسويقى متكاملاً فى 
النهاية . 
اس بسي لسر ب 
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السلطة التنفيذية فى العسويق : 


تعطى سلطة إدارة القوى البيعية إلى مدير تنفيذى ويكول هذا المدير 
تحت إمرة المدير العام للفسويق . ولع ممكن هذا الدير إلا عن عسل اسيل 
بمفرده ولن يتمكن من الاشراف والرقابة المباشرة على كل فرد من رجال البيع . 
وإذا زاد عدد رجال البيع فى شركة ما ء كان من الضرورى البحث عن وسيلة 
لتقسم جماعات البيع إلى مجموعات » كل مجموعة يعين عليها رئيس يخضع لمدير 
القوى البيعية . ويختلف قرار التقسبم على أساس المناطق الجغرافية » السلع » 
الأسواق » باختلاف الشركات . 


عندما يغطى رجال البيع مساحة جغرافية واسعة» يكون عملياً 
تقسيمهم وفق المناطق الجغرافية . 


ويكون رئيس كل مجموعة قريباً من مجموعته لضمان الإشراف والرقابة 
المباشرة . ولقد أدى التقدم فى طرق الاتصال إلى تخفيض الحاجة إلى التوسع فى 
هذا التقسم . ويلزم اتباع التقسم الجغراى بصفة خاصة إذا اختلفت خصائص 
السوق أو المستبلكين من منطقة إلى أخرى ووفقاً لظروف المنافسة التى تلقاها 
المناطق المختلفة . ويستطيع رئيس كل منطقة أن يتخذ الطرق البيعية والجهود 
البيعية التى تناسب المنطقة التى يعمل فيها والشكل الآقى يوضح ذلك ( شكلى 


0 





(ب) التقسيم حسب السلع : 
عار الميكل التنظيمى لقوى البيع فى الشركة بعدد وأنواع السلع المنتجة . 

فإذا كانت الأنواع متشابهة فى طبيعتها فليس ثمة حاجة إلى تخصيص مجموعات 
متخصصة من رجال البيع لكل منتج على حدة . ولكن إذا تطلبت الاختلافات 
بين السلع تطبيق واستخدام طرق بيعية مختلفة » يكون من الحكمة تقسمم رجال 
البيع على ضوء أنواع السلع امختلفة . فمثلاً شركة جترال أليكتريك الأمريكية 
تحتاج إلى مجموعات مختلفة من رجال البيع لكى تبيع الأنواع الكثيرة من 
منتجاتها الكهربائية . فرجل البيع الذى يبيع سلعة مثل المولدات الكهربائية 
يحتا رج إلى خبرّة ودرجة من التدريب تختلف عن رجل البيع الذى يبيع 
التلفزيونات . وليس من المناسب تشغيل رجل بيع مدرب لكى يبيع جهاز 
التلفزيون . بمعنى آخر تحتاج الشركة إلى تعيين مجموعتين من رجال البيع . 

ومن الواضح أ الاستعانة بهاتين المجموعتين من رجال البيع يكلف الكثير 
بسبب أن كل منطقة تحتاج أن نخصص لا اثنين من رجال البيع واحد مدرب 
والآخر عادى التدريب . ولذلك قبل تطبيق هذا النوع من التنظيم يجب التأكد 
أن النتائج تزيد عن زيادة التكاليف . والشكل ( 1-1 ) يوضح هذا التنظيم . 






[ :ريست قلات ] [ يف روات |[ تولرلت كد 


( شكل 7-: ) 
التقسم حسب العملاء : 


والجزء الآخر من خلال محال الأقسام وقد يباع جزء ثالث إلى الأسواق 
لامي 


وسيجد المنتتجون الذين يواجهون هذه الطرق امختلفة من مم.الك 


التوزيع أنه من المفيد تنظم رجال البيع و تقسيمهم على اناد مجمو:نات 
العملاء . ويظهر ذلك فى ( شكل /ا-ه ) . 


امطموع ١‏ دل 





( شكل بده ) 


التنظم المركب 1 
الشركات الكبيرة إلى الكثير من المستوياتة الإدارية » وتطبق أس..ساً مختلفة لكل' 
مستوى من تلك المستويات . وعهدما تحتاج الااحتلافات بين الساع إلى ".مم 
الحيئة البيعية على أساس أنواع السلع وخطط الإنتاج يتم تقس القوى البيعوة على 
رهذا الأساس . ولكن إذا أحتجنا إلى إعادة :ةس كل مجموعة هن مجموعات 
البيع ( على أساس السلع ) كا يمكن أن يتم على أساس جغراف, . والنتيجة النهائية 
هذا التنظيم أنه يخلق لنا تخصصات بيعية وفقآ لأنواع السلع ووفقاً للمناطق 
الحغرافية وق للأسواق اختلفة . والء الآ (1-” ) يوضح ذلك . 


ا 





( شكل 5-7 ) 


الس...اطة الوظيفية فى التسويق : 

الوظيفيون سواء فى التسويق أو فى أى نشاط أخر يقوء.ون - من 
الناءحية النظرية - بدور استشارى وليس لهم سلطة تنفيذية فى إصدار الأوامر أو 
القرارات . ولكن هذا التقسم النظرى قلما نجده فى الحياة العملية . فطبيعة 
عمل المدير الوظيفى - وبحكم قربه من المديرين التنفيديين ستعطيه - بطريقة 
لا يمكن تجنبها - سلطة غير رمية . وسيكون مدير البحوث ( مدير وظيفى ) 
من خلال طبيعة واجباته ونتيجة للدراسات التى يقوم بها » سيكون تدريجيا 
ماماً بالكثير من المشاكل التسويقية مثل تحديد المناطق البيعية » إدخال سلع 
جا.يدة للسوق » تقيم جهود وكفاءة رجال البيع وكانت هذه جميعا من 
الأمور التى كان من المفروض أن يباشرها المديرون التنفيذيون . 

علاوة على ذلك فإن طبيعة عمل الوذليفيين ذهنيا كا يقول أ<دد الكتاب 
« المدير الوظيفى لديه الونت الكافى لتجميع الاحصاءات , للدراسة » ثم يصل 
فى النباية إلى بعض الحلول » ينظر إليه على أنه المفكر والمخطط للمشروع وبالتالى 
لابد وأن يمنح بعض السلطة رغبنا أم أبينا »22 , 
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9 .2 النأة 


سس اد 


وبالإضافة إلى ما تقدم » ومع اعتاد الإدارة أكثر وأكثر على المعلومات 
التى تم تجميعها » ستتحول سلطة الوظيفيين من النصح والإرشاد والتوصية إلى 
سلطة من نوع آخر فتصبح سلطة اتخاذ القرار . 


وقد تمتد السلطة غير ا. سعية للوظيفيين إلى أسفل داخل اليكل التنظيمى 

إذ كلما نظرت الادارة العليا إلى المدير الوظيفى على أن سلطته أكثر من مجرد 
1 ناصح ومستشار » فستصبح المستويات الدنيا على علم بهذه الحقيقة وبالتالى 
سيكونون فى موقف يقبلون فيه التوصيات التى يقدمها الوظيفيون طالما 
يظاهرها ويدعمها رجال الإدارة العليا . 


ومن القرارات المهمة التى تقع على عاتق مدير التسويق هى تقسيم 
وتوزيع السلطة التنفيذية . ْ 


وكا قلنا عن عمل الوظيفيين أنه عمل ذهنى يبدف إلى الوصول إلى 
أقصى تنسيق بين القطاعات امختلفة داخل التنظم » و ذكر دراط هناك 
مبادىء ثلاثة أساسية عن عمل الوظيفيين : البحث عن الحقائق » التخطيط » 
التنظيم . وهنا يستخدم اصطلاح التنظم على أنه يطابق ( تجاوزاً ) التنسيق . 


والخريطة القادمة ‏ شكل رقم /ا-/ ) توضح اليكل التنظيمى لشركة 
تنظر إلى التسويق وما ينهلوى عليه من أنشطة على أن مسئولية واحدة . تقسم 
مسكولية إدارة التسويق إلى مجموعتين : 

الأولى : العمليات ( وهى السلطة التنفيذية ) والثانية : وهى الخدمات 
( السلطة الوظيفية ) . 


و تقسم جموعة الخدمات التسويقية إل عدد من الوظائف وهى ثلا'ئة 


وخ ال 





[اسيات افيا 
( شكل 7-07 ) 
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وظيفة البحث عن الحقائق » والتخطيط ( التخطيط » الميزاتيات 
التقديرية » الرقابة والتنبؤ ) ثم الأعلان والترويج . 


أما الوظائف التنفيذية فهى مركزة أصلاً فى إدارة التسويق المركزية 
حيث تتشابه الكثير من تلك الوظائف بالنسبة لجميع المنتجات » مسالك 
التوزيع » مناطق البيع 5 وتتطلب عذه المركزية اللعضيق بين الجهود و تجميع 
الموارد المالية بحيث يمكن تحقيق أقصى استفادة ممكنة من القوى البيعية . 


وعندما يتسع حجم المنشأة بشكل كبزر » سيصبح من الضرورى أن 
نعطى سلطات وظيفية إلى بعض المكاتب المساعدة . وفى هذه الحالة لابد من 
قرار هل سنجعل هذه المجموعات الوظيفية المساعدة تحت سلطة الوظيفيين فى 
المركز الرئيسى أو تحت سلطة المديرين التنفيذيين انحليين . وهذا القرار - مثله 
مثل بقية القرارات التنظيمية الأخرى - هو فى إيجاد نوع من التوفيق بين 
السلطة » الاتصال » التنسيق » وتنمية العلاقات الانسانية بين المجموعات”" . 
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إدارة العملية التسويقية : 

بعد أن تعرضنا إلى مكان التسويق فى الخريطة التنظيمية أو داخل الميكل 
التنظيمى للشركة » يجب أن نوضح الآن ما يقوم به التسويق داخل التنظهم . 
يمكن توضيح الخطوات التى تمر بها عندما تقوم المنشأة بإعداد استراتيجية 
التسويق . والشكل الآقى رقم ( 8-1 ) يعكس مفهوم التنظم كا تعرضنا له 
من قبل بحيث تكون المخرجات من مرحلة ما هى نفسها المدخلات للمرحلة 
التالية . 


وهذه المراحل هى : 

(أ) تحديد أهداف المنشأة وفيها تحديد أهداف التسويق . 

(ب) تحديد إمكانيات وطاقات التنظم ومنها يمكن تحديد طاقات التسويق . 

(ج) القيام بتحديد الفرص التسويقية المتاحة التى تشكل هدف السوق 
وقطاعات المستهلكين داخل السوق والبيئة التى يعيشون فيها . 

( د ) إعداد استراتيجية تسويقية توضح عناصر القوة التى تتميز بها الشركة 
والتى تسبب فى اجتذاب المستهلك المحتمل . 220 ظ 

(ه) وضع الاستراتيجية موضع التنفيذ بمعنى أن تعمل كل مكونات الخطة أو 
الاستراتيجية مع بعضها . 

(و) مراقبة الاستراتيجية بقصد توجيه وتصحيح البرنامج وتقيم فاعليته . 


ويختلف الوقت الذى تستغرقه العملية فيمكن أن يغطى مدى قريب 
( سنة وأقل ) أو مدى متوسط ( من سنة إلى خمسة ) أو مدى بعيد 
70٠-169‏ سنة). يا يجب أن نتذكر أن هذه العملية لا يمكن أن تنشاً من 
أهداف العملية التسويقية : 


إذا أرادت المنشأة أن تضع برنامجاً تسويقياً » يجب عليها أن تعلم انبتداء 


- ١ جلمد‎ > 


حضف 


أ 


أهداف الحظم 


١ 


. أهداف السريق 


تحليل الفرصة التسويقية 
قطاعات المستيلك 


هدف السرق 





البيئة الخارجية ١‏ 


تنظم العماية التسويقية 


المعلومات المرتدة 


( شكل +7-م ) 








ان او 


التنظم الطريقة ١‏ عق ذم 


أهداف التعظم : 

تحدد أهداف 0 لوقه التى 0 5 00 كيف 0 
تتحدد أهداف ٠‏ لتم 1 الأسشمر ايه الغو . 6 على تو سيع حجم 
الأسواق أو أى سروه أخرى من معمات التقدم والمو . 


تقول النظرية الحديئة للتنظم ؛٠‏ إن التعظع هو مجموعة من الأفراد 
جتمعون مع بعضهم لبتتركوا يجهودهمٍ لتحقيق أهداف معينة .. وأهداف 
المنشأة هى التى توضح ما ترغب المنشأة فى عمله » وهناك بعض أهداف 
التنظم التى لها تطبيقات هامة على تنظم التسويق : 
أولاً : النتائج المالية المطلوبة : مشروعات الأمال هى مشروعات 
اقتصادية يتوقع المنظمون فيبا أن تحقق أرباحا . وعندما يبدا النشاط 
لابد من الحصول على الربح بقدر كافه حتى تستطيع المنشأة 
الاستمرار فى العمل . وهدف الربح له أهمية كبرى فى تنظم 
التسويق حيث يعكس رقم المبيعات الواجب؛ تحقيقه » لا أن المدة 
اللازمة لتحقيق الربح لها أهمية خاصة لأمما تحدد مدى استعداد 
الإدارة لاتخاذ موقف معين أو قرار معين يؤدى إلى الحصول على 
الربح فى المستقبل القريب . ْ 
انا : المكانة داخل التمناعة : يمكن تحديد مكان ا..شروع دائحل الصناعة 
بحجم الأعمال وبنشاط المنشأة ( انتاجى - توزيعى ) » مستوى 
الجودة » السعر . التنويع أو التركيز الذى تتبء» المنشأة . والكثير من 
القرارات فى هذا الخصوص يكون ها أيضاً 'ثر على تنظم التسويق 


د - 


الغا 


سادما 


سابعا 


# ل 


حيك آل اداه سن عمل سنواع مكانة م موفه فى الضاعة اه 
وأن يسمح ها تنظيمها ببلوع هد الهدف 

التجاوب والاستعداد للتغيير يبحدد سلوك الشركة واتجاهها ناحية 
اقفر نوضة النايكى أي .الشركة التى لض نهو لبر 
لابد وأن نجد فيبا الإدارة التى تومن بفلسفة التغيير وترحب به أكثر 
من أئ شركة أخرى حيث أن التغيير يتظلب استمرار التوازد 
وإعادة التوازن فى العمليات وف اليكل التنظيمى والذى يتمكن مس 
استيعاب التغيير ومتطلبات الظروف التنافسية . 


الفلسفة الاجتاعية : تؤثر الأهداف الرئيسية التى تنظم علاقة 


المنشأة بامجتمع وبالإدار ات الحكومية فى عمل جميع الإدارات 


: الوضع التنافسى : وضع المنشأة بالنسبة للمنافسة له الكثير من 


التطبيقات على تنظم التسويق فقد تلجأ المنشأة إلى طرق البيع 
الاكتساحية وإلى الإعلان . 

الرغبة فى دورق الملا امه فرق :ين أقركة عدف إلى خدمة 
العملاء وإشباع حاجاتهم فى المدى البعيد وشركة أخرى تعمل 
للمدى القريب وهذه الفسفة ها تأثير على عمل جميع الإدارات 
ومنها إدارة التسويق 


العلاقات مع الموردين طبيعة العلاقات مع الموردين ها تطبيقات 


مباشرة على تنظم التسويق طالما أن هده العلاقات لها تأثير على جودة 
المشتريات . ووفرة قطع الغيار وغيرها ‏ 





االملشسشسيسسسس ييه 


ع مك 


ددع داع 103:1 مععلوجم أه ملقاصة 5ق ن5ن1» ,لتنامع مسد 17نلصنة ,للا (1) 
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و" 


أهداف التسويق : 

تحدد أهداف التسويق ما يجب عمله مع قطاعات معينة من السوق و 
جماعات معينة من المستهلكين » ا تحدد الأهداف زيادة المبيعات بنسبة ه*): 
عن العام الماضى » أو تسلم الطلبات فى فترات سريعة . 


هذه لبسمت غايات فى حد ذاتها ولكن تخدم كأدوات تساعد على تنفيذ 
سياسة المنشأة . ( والشكل الآق 4-1 ) يوضح نموذجاً لتدفق بعض الخطط 
التسويقية التى تساعد المنشأة على الآ : 
١‏ - أن تحدد أهدافها . 
؟ - أن تحدد أولويات لتلك الأهداف . 
* - أن تحدد المدة التى خلاها يمكن تمقيق الأهداف . 


وعند تحديد الأهداف المميورقية اويا أن اعد المنشأة فى حسبائها 
التوسع المحتمل فى الأسواق وإمكانية زيادة نصيب الشركة من السوق وتحليل 
مدى الربحية أو العائد على رأس المال . 


القدرات التنظيمية والتسويقية : 
يعتمد التخطيط الناجح على ما لدى الشركة من طاقات وإمكانيات 
تنظيمية وتسويقية . تتحدد الطاقات التنظيمية بواسطة مواردها المادية والالية 


ويمكن لهذه القدرات أن تتغير بين وقت وآخر - وهى بالفعل تتغير - 
وبالتالى يجب على الإدارة أن تحدث بعض التغيرات التى تعود على الشركة 
بالفائدة . يعتمل نجاح التنظم على درجة الربط بين هده الطاقات 
والامكانيات . 
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زيادة العائد 





زيادة مييعات الا جهزة 
لزيادة الإجبار والاستخدام _|) 





أهداف الميعات 


استر اتيجية المبيعات 





أهداف الاعلان 


وم 0 4 


استر اتيجية الإعلان ' 
1 حعسةك . اللس ‏ هيلك فيط الى 


المصبة + 





محاولة ازيادة الإستخدام 





1 : 1 1 1 1 1 
( شكل رقم ا-ة ) 


زيادة العائي على رأس امال . 
سه 


و ل 








تخفيض الاستؤار الأساسى 





«زيادة الأسعار., 








الربط بين الأمسهزة المؤجرة ربين؟: 


الهاجات الحقيقية للمستبلكين 








دراسة عقود المستهلكين واحتياجاتهم 
طلب الاستشارة عن الاتصالات 


إعلان اثملات التجارية ومجلات الأعمال 


.54 .8 ,1976 للع ,.30 «ألع7عم 3 مهم ممناء1ة1/1» ,ععاءهع] 





. ) الأفراد ( الذين يبحثون ويحللون ويخططون وينفذون‎ - ١ 

؟ - العمليات الإنتاجية ( من حيث الجودة وتكلفة المنتتجات بامضكن 

» - الأموال والائتيان ( تعتبر طاقة المنشأة ) . 

4 - البحوث وتحسين الطاقات والإمكائيات ( ينتج عنها تقديم سلع أحسن 
وتجينات أحسن ) . 

ه - الطاقات والإمكانيات التسويقية ( داخل إطار المفهوم التسويقى ) . 


تحليل الفرص. التسويقية 

لا يمكن أن يسير البحث عن الفرص التسويقية ؛ يقة عشوائية ولكن 
. اعتاداً على الطرق والأساليب العلمية لتحليل الفرص الاقتصادية والتكنولوجية 
والاجتاعية فى المستقبل :والقدف هوخ تخليل تللق الفرضن .هو :أن نقرر السلع 
ا 0 تنافسية 


: يتطلب تحليل الفرص التسويقية أن يكون لدى المنشأة فكرة واضحة عن 
أهدافها وإمكانياتها . 


أن تعفهم الظروف البيئية المحيطة وقطاعات السوق 
والستبلكين . ولابد من اتخاذ الخطوات لتحديد وتقييم تلك الفرص 
لوقي . 


ومن الخطوات الأساسية لتحليل الفرص التسويقية أن تحدد المستبلك 
احتمل الذى سنقدم إليه منتجاتنا . ولكن هذه الحاجات والرغبات ليست 
مستقرة ولكن عرضة للتغيبر بسبب التغيرات فى أسلوب الحياة » والتقلبات 
الاقتصادية والاجتاعية . 


الحياة ) ستككون حاجاتهم ورغباتهم متشابهة ويمكن التعبير عنها بأنماط 
استهلا كية معينة وهده المجموعات من المسلكين يقسموكت السوق إلى 
قطاعات معينة يختار المشرو ع من بينها تلك ا مجموعة أو هذا القطاع لكى يركز 
عليه جهوده التسويقية . 


البيئنة التسويقية : 


يمكن أن نجد الكثير من مفاتيح الفرص التسويقية فى البيئة التسويقية 
'الخارجية . ويشكل البيئة الخارجية مجموعات مختلفة مثل : المنافسون » 
الحكومة » المنظمات المساعدة » هيكل التوزيع » الإعلان » ممثلو المستهلكين » 
التكنولوجيا » البيئة الاجتاعية . 


وينظر إلى البيئة التسويقية على أنها غير خاضعة للرقابة من جانب 
الشركة أو من جانب النشاط التسويقى . 


المدف من دراسة البيئة التسويقية والتعرف على الفرص المستقبلة هى 
المساعدة على اتخاذ القرارات التسويقية فى عالم يتسم بالتغير السريع . كذلك 
لكى تمكن متجذى القرارات من تحليل سبب التغير فى هيكل العناصر المكونة 
للبيعة الذى يؤثر فى الموقف التسويقى الحالى . ولا جتم بهذا المدخل الخخططون 
والباحئون التقليديون لأن اهتامهم يتركز على المشاكل اليومية التى تتطلب 
قرارات سريعة للمحافظة على الأرباح وعلى مستويات الأداء الحددة . 
رار ل الا ا ال ا ص سيت 


استر ات تيجية التسويق : 


بعد تحديد الفرص التسويقية يجب وضع استراتيجية للتسويق للاستفادة 
من 20 الفر ص المتاحة . 


والاستراتيجية فى معناها الواسع هى عمل مخطط ديناميكى يقصد تحقيق 


خخ 8 لس 


المريج التسويقى ؛ وتوزيع وتخصيص الجهود التسويقية على فترات زمنية معينة . 


المريج التسويقى : 


يعتمد إعداد استراتيجية التسويق على الاتحاد الفعال لتلك العناصر التى 


تشكل ما يطلق عليه المزيج التسويقى . وهذه العناصر هى : السلعة » السعر , 
الترويج » التوزيع . 


أولاً : السلعة : ويتضمن هذا العنصر القرارات الآنية : 


ثالنا : 


رابعا 


. تخطيط السلعة‎ - ١ 
كيو النطلكة::‎ 6 
. تغليف السلعة‎ - “ 
الخدمة.‎ - 


3" محر : ويتطلب هذا العنصر القرارات الآنية : 


. مستويات الأسعار‎ - ١ 
#تحاسياية السهن.‎ 
. هامش الربح للشركة وهامش الربح للوسطاء والموزعين‎ 1 


الترويج : ويتطلب هذا العنصر القرارات الآنية : 
١‏ - الإعلان . 


؟ - البيع الشخصى . 


؟ - ترويج المبيعات . 
5 > التشسير : 


: التوزيسع ويتطلب هذا العنصر تحديد الاق : 
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. نافد التوزيع‎ - ١ 
. ل التوزيع المادى‎ 


وهذه المتغيرات الأربعة هى المتغيرات أو العناصر التى يمكن التحكم فيها 
والرقابة عليها من جانب ‏ الشركة بمعنى اخر يستطيع رجل العسويق إن يتخد 
قرارات بشأنها . وعلى الرغم من إمكانية الرقابة على هذه العناصر إلا أن هناك 
بعض القيود التى تقيد حرية الآدارة مثل : الميزانية » طرق الصناعة » مركز 
الشركات المنافسة القائدة والتى تؤثر فى تشكيل البرنايج أو المزيم التسويقى . 


الميزة النسبية : 


يمكن قياس أى برنامج أو مزيج تسويقى عن طريق الميزة النسبية التى 
تتمتع بها أى شركة من الشركات دون بقية الشركات . والميزة النسبية هو 
الفرق لين :بزاع تبيويتى لخر كه وبراع نوش احركة اخرى هاف له 
إشباع حاجات المستبلكين . واهدف هو الوصول إلى المزيج الذى يحقق أقصى 
إشباعات ممكنة . ولذلك تحاول كل شركة أن تصل إلى مركز خاص وبميز فى 
نظر المستبلك . 


تنفيذ الاستراتيجية والرقابة عليبا : 


موضع التنفيذ عن طريق البحث » التخطيط » التنظيم » مع الأخحذ فى الاعتباو 
الكفاءات الفردية فى المنشأة . 


وهناك اثنان من أكبر التحديات التى تواجه تنفيذ استراتيجية التسويق 
وهما : الدافع والتنسيق وللتغلب على التحدى الأول ( الدوافع والحوافز) 
تستطيع الشركة أن تضع برامجح تدريب العاملين لتحسين مستواهم وزيادة 
مرتباتهم ومكافأتهم . أما عن التحدى الثانى وهو التنسيق فلا يقنصر على تنسيق 


ا 
4 
مع 


زف 


الجهد فى إدارة التسويق . ولكن التنسيق بين إدارة التسويق والإدارات 
الاخرى . 


وهذا يعزى التسيق مع التمويل . البحوث ٠‏ الهندسة » نجارة الجملة 
والتجزئة » وكالات الاعلان . 

5 عن الرقابة على تنفيذ الاستراتيجية فهى ببدف قياس النتائج ثم 
مقارنتها بالأهداف المحددة والمستويات الموضوعة . والرقابة تمكن مدير التسويق 
أن يركز جهوده على المشاكل وأن يضع بعض الخطط البديلة التى تساعد على 
بلوغ الأهداف . 

أما عن المعلومات المرتدة كنظام للمتابعة والرقابة » يمكن أن تأخذ 
شكلين + الأول احصاءات عن الشركة وعن السوق وعن المستهلكين . وهى 
يجب أن تكون متصلة بالموضوع وترتد إلينا فى الوقت المناسب » وتمكن مدير 
التسويق أن يحدد المشكلة لكى يتمكن من اقتراح بعض الحلول البديلة لكى 
يختار الحل المناسب . وتمكن المعلومات المرتدة من التعرف على مركز السلعة 
اناق ق البؤق. + ديد المستلكين المرتقين خضر الأشواق ء [جيان عقا 
الاعلان » التغيرات التى حدثت فى حاجات ورغبات المستهلكين . 


الفصل الفامن 














حتى الآن ناقشنا التسويق كنشاط وتمكنا أن نتعرض إلى السوق الذى 
تخدمه المنشاة 'آ تعرضنا إلى استراتيجية التسويق التى تعدها المنشاة . ولقد 
حان الوقت لكى ننظر عن قرب إلى الحلقة التى تربط بين ما يحدث فى 
الاسواق وبين ما يحدث داخل المشروع . ولذلك لابد من دراسة التخطيط 
والتنبوٌ فى التسويق . 


قرارات التسويق الخالية تغدأى المستقبل : 

تحدث تغيرات كثيرة فى البيئة التسويقية التى تعمل فيها المنشأة . ويجب 
على أى منشأة تأمل فى النجاح والازدهار أن تنظر إلى أبعد من محرد ما يتحدث 
يوماً بعد يوم ولكن ما يمكن أن تكون عليه.الأحداث ف المستقبل سواء السنة 
القادمة أو الخمس سنوات القادمة أو بعد من ذلك . 


ويساعد التنبو بالتسويق على تحديد بعض الحوادث المحتملة فى المستقبل 
كا يساعد المنشأة على توقع تلك الأحداث والتجاوب معها داخحل استراتيجية 
الشركة . بمعنى اخر إذا كانت تلك الاأحداث والتوقعات تدخل فى نطاق 
الرقابة » تستطيع المنشأة - عن طريق التخطيط - أن تعيد النظر فى 
استراتيجيتها لكى تجعلها متوازنة مع الظروف المستقبلة . ويمكن توضيح أعمال 
التخطيط والتنبؤٌ داخل إدارة التسويق فى الشكل الأتى ( شكل رقم ١-4‏ ) . 


التخطيط والتتبؤ فى التسويق : 
قبلت أغلب الشركات التى أخحذت بالمفهوم التسويقى الحديث 


8 ع5 - 


١-6 شكل‎ ( 


سور 


ه المستبلكر د 

و الخافسة 

٠‏ الحكومة 

ه الترزيع 

٠‏ التكنولوجيا 
ه. الظروف الاقتصادية 


ه عرامل دولية 





- كفلسفة للإدارة - الحاجة إلى التخطيط كجزء من هذا المفهوم . ويساعد 
المخطيك النقاة على البحث عن الأأهداف » والطرق إلى تحقيق تلك 
الأهداف . 


ويحتاج القائمون بالتخطيط إلى التركيز على الأهداف , إشباع حاجات 
المستهلكين » أثر المنافسة » الحكومة » والتكنولوجيا وهكذا . 


ولقد أضحت الظروف الاقتصادية والاجتاعية معقدة بشكل متزايد » 
كا أضحى التغير جزءا طبيعياً فى حياتنا البيئية . ولقد تحقق المديرون إلى الحاجة 
إلى التخطيط ليس فقط لمساعدتهم على اتخاذ القرارات المستقبلية ولكن للنظر 
إلى التطبيقات المستقبلية للقرارات التى تتخذ اليوم . وبعد ذلك أصبح المديرون 
مضطرين إلى اتخاذ القرارات التى سيكون لها تطبيقات فى المستقبل . ومن أمثلة 
هذه القرارات اختيار موقع المتجر أو تحديد محال الخدمة دائخل المتجر وخارجه. 
ومن الطبيعى أن مثل هذه القرارات - وغيرها كثير - تتضمن مخاطر » 
والتخطيط يسمح للمديرين تفهم تلك الخاطر المقبلين عليها حتى يكونوا أكثر 
قدوة على مواجهتها . والتخطيط يمكن الإدارة من تقيبم الحاجة لتحمل الخطر 
ومواجهة الخطر . 

وعلى الرغم من أن التخطيط فى التسويق هو جزء من العملية الإدارية 
التسويقية والتى ناقشناها فى الفصل السابق » إلا أنه فى منتبى الأهمية لتدععم 
مفهوم المستهلك والاهتام به ولوضع استراتيجية تسويقية متكاملة . 
استراتيجية تخطيط التسويق 
وتظهر أهمية تخطيط استراتيجية التسويق فى ظل البيئة المعقدة المتغيره 
امحيطة . وتدور العملية الإدارية كلها حول التخطيط . حتى أصبح التخطيط. 
إحدى الوظائف المساعدة والمرشدة فى التنظمم . 


وبالربط بين التخطيط ونظم المعلومات : يسهل التخطيط تحقيق وأداء 


وه؟ - 


الواح كو ويك وين الوه زرا ود الاي ا 
الأرصدة ١‏ الآدارة ؛ السنطة . المسكولية . إدارة المواد » الإنتاج والتوريع 

صحيح هناك بعض الشركات الناجحة رغم عدم وجود وظيفة رمية 
للتخطيط » ويرجع هذا النجاح إلى وجود قيادة إدارية ممتازة وتعتئق مبدا 
القيادة الجماعية » إلا أن الأمل كبير فى أن يتحقق نمو سريع ومتصل ومستمر 
لفدرةطويلة إذا :حلت وظليقة مي المخطيط , 


وعندما نقول وظيفة رسمية أو نظاماً رسمياً ‏ فلا يعنى هذا الجمود أو 
عدم المرونة ولكن على العكس يجب أن يتصف التخطيط بالمرونة لكى يناسب 
حاجات التنظيم وهيكل التنظيم » الأفراد » السلع » الإجراءات . ولقد اتضح 
أن أغلب المنشات لديبها عناصر محددة وأساسية للتخطيط - ورغم الاختلافات 
بينها - وهذه هى البساطة والانتظام0" . 

والتخطيط فى حد ذاته يمكن أن نعتبره نظاماً » ولكى يكون هذا النظام 
فعالاً » يجب أن بطع وسكوروس بورع اربع غود الكافد أ المكونات 
كا يتضح فى الشكل القادم ( 5-8 ) : 


مداخل تخطيط التسويق : 
تختلف المداخل المختلفة التى تسلكها الشركات عندما تقوم بالتخطيط . 
ومهما كانت الطريقة فيجب أن تعكس أهداف التنظم . يمكن أن تلقى الإدارة 
بمسئولية التخطيط إلى الجهات الاتية : 
١‏ -- مديرين وظيفيين مثل مديرى الإعلان » المبيعات » التسعير » ترويج 
المبيعات . بمحوث التسويق . 





لمصة كزوز[قنة 16 ومناء نالس2اتا مذ : كعلاجطعدمع8» ,طعع8 ..[ ععرمع6© (1) 
.320 - 308 .نيم ,1971 ,الوال-عءتاصععط ,لع 70 «زء1[ومم 


؟ - مجموعة وظيفية تقوم بالتخطيط . 

* - إلى أى فرد له علاقة بالتسويق بما فيهم أعضاء من المنظمات الخارجية 
البعيدة عن المنشاة . 

- إلى مديرى السلعة . 


وبعد أن تحدد المنشأة الجهة المسكولة عن التخطيط » يمكنها أن تختار بين 


أحد المداخل الآتية للتخطيط9": 


أولاً 


ثانيا: 


: من أعلى إلى أسفل : فى ظل هذا المدخل » يقوم الأفراد المقريون إلى 


مسثول التخطيط بأغلب العمل . والكثير من مديرى التسويق 
يشعرون بأن أهمية التخطيط ف التسويق تتطلب نوعاً من المركزية 
فى التوجيه والرقابة وأن الأفراد والعاملين فى المستويات الدنيا ليسوا 
فى موقع يسمح لهم برؤية الكثير . ومع ذلك أوضحت بعض 
الدراسات أن التخطيط كلما يأق من أعلى إلى أسفل كلما كانت 
الخطة غير دقيقة . 


من أسفل إلى أعلى : فى ظل هذا المدخل » يمكن مراجعة. حكم 
الأفراد فى المستويات الدنيا أكثر من مرة عندما يصل إلى المستويات 
العليا . ويشكل هذا الحكم أساس التنبوٌء هدف الأداءء 
والميزانيات . ويعتمد هذا المدخل على المبدأ الذى يقول بآن المنفذين 
يجب أن يشتركوا فى إعداد الخطة . ولقد وجد بالتجربة أن هذه : 
المشاركة فى التخطيط ء تدفع المشاركين إلى بذل جهد أكبر لتنفيذ 
الخطة حتى يحكم عليها بالنجاح » ورغم أن هذا المدخل قليل 
التطبيق إلا أنه يطبق فى الشركات المنتجة لسلع الإنتاج أو التى تقدم 
الخدمات مثل شركات التأمين حتى تؤثر القوى البيعية فى النتائج 
التسويقية . 


ز8 بعاصقط ,1976 ,.0© ,30 «أمعطع ع قصقه مصاع ا جد81» ,بعلامع1 )0( 
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المد خيارايت افر جمات 
اتشغيل المعلرمات ٠‏ 
أهداف التسويق ا استراتيجيات التسريق 
يج نتحديد المسئولية 
تايل الإمكاتيات 
ى تحديد المشاكل والفرص 
حالة السوق الخنافسة 
ىب تجميع وتمايل المعلر مات 
الأداء فى الماط 
0ض وى إعداد الاستراتهيجيات الاستمرارية 
وى الاستمرارية 
النتيجة والاتهاهات 


ي. اختيار ال'. -راتيجيات 





مراجعة الإجراءات 





درامة البيئة ٠‏ إعداد الخقطة والاتمال 5 ل 


)١ شكلم‎ 





٠‏ الملائمة 


ثالشاً : الأهداف إلى أسفل والخطط إلى أعلى : تقوم الإدارة العليا بتحديد 
الأهداف بعد دراسة الفرص والااحتياجات فى التنظم 2 ثم تقوم 
الوحدات امختلفة فى الشركة بإعداد مشروعات خطط لتحقيق تلك 
الأهداف التى وضعتها الادارة العليا . وبعد أن تقرها الإدارة العليا 
تصبح الخطة سارية المفعول . ورغم أن هذا المدخل يطبق فى 
الشركات الكبيرة الحجم فإن التخطيط يأقى من أسفل إلى أعلى 
وتراقب الادارة العليا عملية تخصيص وتوزيع الموارد على الوحدات 
الختلفة داخل المنشأة . 


أشكال التخطيط : 


تختلف الحاجة إلى التخطيط من منشأة إلى أخرى باختلاف المشاكل التى 
تواجهها كل منبا . وتواجه المنشات - كل فى حدود تخصصها - بعض 
الأسكلة مثال ذلك : ما المصادر البديلة للطاقة ؟ ما كمية الخرون الذى يجب 
الاحتفاظ به فى الفصل القادم ؟ كيف يمكن التخلص من الخزون الراكد ؟ هل 


يجب تقديم سلعة جديدة إلى الأسواق ؟ 


وكنتيجة لتعدد الأسعلة التى تحدد نشاط المنشأة » يأخذ التخطيط أربعة 
أشكال : تخطيط طويل الأجل » تخطيط قصير الأجل » تخطيط السلعة » 
التخطيط الخاطر ( الدخول فى نشاط جديد )'" . 


( أ ) التخطيط الطويل الأجل : 

فى ظل هذا النوع من التخطيط - الذى غالباً ما تعده الإدارة العليا - 
يتم تحديد الأهداف الاستراتيجية التى ترشد جهود الشركة فى المستقبل . 
ويعطى التخطيط طويل الأجل إطارأ تعمل داخله بقية الخطط . 


اا ست 


.0*5 عط 01 كعالااة ع1 صق انع ططده تع 1262نات5 00 ,تععهآ تتنقتئلل17 (1) 
.11-2 .صصص 2 عصاعم5) 20 وعأره:] دعطاكسظ .ل181.5.1» 


ومعنى ذلك إذا كانت الخطة عن سنتين أو خمسة عشرة سنوات فهى 
خطة أكبر من مجرد خطة تسويق لأنها سوف تتضمن أكثر من وظيفة أو 
نشاط . 


(ب) التخطيط القصير الأجل : 

يعتمد هذا التخطيط على بعض الأهداف الخاصة بوحدات معينة أو 
إدارات معينة . وتعد هذه الخطط السنوية داخحل إطار الخطة الطويلة الأجل 
وتنفذ ما ورد فيها . وعلى الرغم من أن الخطط القصيرة تكون دائماً سنوية إلا 
أنه يممكن أن تكون أقل من ذلك مثل الخطط التى تغطى موسماً معيناً . 


(ج) تخطيط السلعة : 
الخطة القصيرة لكل خط منتجات بحيث يمكن أن تقوم كل خطة بذاتها منفصلة 
عن بقية الخطط . ويجب أن ترتبط هذه الخطط بخطة التسويق العامة ويجب أن 
ترتبط هذه الخطط بخطة التسويق العامة ويجب أن تأخذ فى حسابها : المنتجات 
الحديثة عإمكانتها » خطط المنافسين . وغالباً ما تعد خطط السلعة بواسطة مدير 
السلع . 
(د) الخطط الخاطرة لنشاط جديد : 

تساعد هذه الخطط المنشات ف تقديم منتجات جديدة » الدخول فى 
أسواق جديدة ؛» الحصول على نصيب المنشات الأخرى . ويستخدم هذا 
المدخل أكثر فأكثر كلما واجهت الشركات تغيرات فى البيئة وضغطأ تنافسياً 
شديدا . ويستخدم هذا النوع من التخطيط لقياس مقدار مخاطر جديدة أو 
فكرة جديدة فى أى مرحلة من مراحل التنفيف: . ْ 


والشكل الآق ( شكل 7-8 ) يوضح العلاقة بين الأشكال امختلفة 
للتخطيط : 





مكونات التخطيط : 


أثناء نياو انك عب تقل الشركة أن :مسال مقنيها: الأسعلة 
عب ؟ وأين نذهب ؟ وكيف يمكن ذلك ؟ . تعكس الخطة 
التقليدية للتسويق هذه الأسكلة الثلاثة وتتضمن بالإضافة إلى ذلك تحليلاً 
للموقف » أهداف التسويق » استرانيجية تسو ى أو برناج العمل . وتستخدم 
هذه العناصر سواء فى التخطيط القصير أو التخطيط الطويل . 


تحليل الموقف : أين يقف المشروع إلأن ؟ 
تبدأ عملية التخطيط بمراجعة مركزنا الحالى فى السوق ويتضمن هذا 

التحليل : 

١‏ - دراسة اتجاه مبيعات السلعة خلال السنوات السابقة ونقارن هذه الأرقام 
بأرقام المنافسين وأرقام الصاعة وتقارن بالأرباح السابقة والتكاليف 
السابقة . 

ايت مقارنة نتائج السنوات السابقة ل رقام التبوات السابقة عن المبيعات وعن 
الاش 0 لكى نحدد هل كان فى الإمكان اكتشاف هذه الانحرافات أو 


باذم ؟ - 


* - يتضمن التمخطيطل موقف السوق وحالة النافسة والتغيرات المستقبلية فى 

ا الطلب » الاتجامات الختلفة فى القطاعات السوقية الختلفة » التغيرات بى 
سارك اله لكين اد سلوك المشترين الصناعيين » والخطوات التى يتبعها 
المنافسون .220 

4 - تيبم الفرص السوقية والعوامل المؤثرة فى السلعة: مثل ' التكنواوجيا » 
التكلفة وى قد تتقلل من الارباح أو تخفض من زيادة المبيعات . ويعتبر 
هذا التقيم أ :ما لتحليل الموقف والذى نعتمد عليه فى إعداد البرنائج عن 
الفترة التى “ته بليبًا الخدلة . 0 

ع - محديد المتغيرات وا!تيود فى الخطة والتى قد تكون حارج نطاق الشركة 
( مثل الظروف الاقنصادية أو تعليمات الحكومة أو الاتجاهات 
الاجياعية ) . تكون داخلية ( طاقة المصنع . قيود التمويل والكفاءات 
الفردية » أو معدل العائد على رأس الال المنتجات الجديدة ) . 


تمكن هذه المعلومات اخططين من الحصول على العلومات الشاملة عن 
تستطيع الشركة أن تعمل فيها “.جاح وبميزة نسبية نخاصة والمواقع التى يجب أن 
تبتعد عنها . : 


أهداف التسويق : أين تريد 0 تذعب ؟ 

يعتبر تحديد أعداف التسويق أهم خطوة فى التخطيط . وإذا كنت تجهل 
أين ترغب الذهاب فأى طريق تسة “ليع أن تسلكه ؟ وبعد وضع إطار أهداف 
التسويق - والتى تعتمد على الأهداف العامة للمنشأة - تحتاج الإدارة العليا إلى 
مخطلطين يحدد.ن عدف الادارة لكى نتفهم إمكانيات الإدارة أو السلعة للتوسع. 


يمي 


8 
و 


وى 


1 
ل 3 


0 .8 4 : 
اتعبين عون" الاغدافيه الر ديه فى عوك 


نصيب الشركة من سوق السلعة . ويعتمد هدف حجم المبيعات على التنبو 
ا ال سنتعرض ‏ له بعد قليل - فبعض الشركات تأخد تتبوات 
لمبيعات على أنها حجم المبيعات المرتقب . ويرى البعض الآخر اختلافا بين 
انتنبوٌ وبين الحهدف المرتقب 


الاستراتيجية وبرنامج العمل : كيف نصل إلى ما نريد ؟ 
الاستراتيجية وبرناخ العمل هى خطة العمل التى تمكن الشركة م 
الوصول إلى ما تريد . وَبينها نجد أن الاستراتيجية م 7 
أمبا شىء واحد داخل الخطة » تصر بعض الشر كات على على الفصل بينهما وتعلل 
ذلك بأن هذا الفصل يمكن المخطط من التركيز أولاً على الاستراتيجية دون أن 
يشغل نفسه بالتفاصيل التى توضح كيف يمكن.تنفيد الاستراتيجية تيجية20 . 
ويتضصمن ل الخاصض بالاسترأتيجية عل امخطة ديل اخطوط 
العريضة التى توضح كيف يمكن تحقيق الأهداف . ويمكن أن تأنحذ 
الاستراتيجية المثال التالى : « يجب أن يزيد نصيبئا من سوق السلعة كذا من 
5 إلى 8/ خلال ال ؟١‏ شهر القادمة من خلال الاتى : 
()7 تقديم السلعة فى غلاف جذاب . 
(ب) إعادة تصمم الغلاف حتى يمكن رؤية اسم السلعة والعلامة التجارية من 
مسافات بعيدة داخل المتاجر 1 


بع سي قاف ع نحن زوجيو اننال الفا 
0 3 ري ال ا 0 ثر أتيجية 0 


0 الع ا ا 
التسويقية سواء المستهلك أو المنافسة أو الاقتصاد 


63 م.1972 ومتاتلع ع6 .ساصع عع قمقم عصلاء طعة كل » ,تعلامظط (1) 


8م#؟ سس 


أما برنايج العمل فهو يشرح الخطوات الحالية التى توضع ببا 
الاستراتيجية موضع النفيذ وكذلك الأهداف التى تحققت خخلال فترة الخطة . 
وتعطى دائماً ا را درجي روني أو 
ربع سنوية . 


التخطيط الطويل الأجل : 

حدد بعض المديرين التخطيط الطويل بأنه المشكلة الثانية الصعبة بعد 
: مشكلة تقسيم السوق ا . فما هى صعوبات التخطيط الطويل 
الأجل ومظاهر التعقيد التى يتضمتها 


م #6 


أولا : يتطلب التنسيق بين جميع الوظائف سواء تسويقية وغير تسويقية 
وكذلك التنسيق بين جميع الوحدات داخل التنظم . 

ثانياً : مشكلة طول الفترة التى تغطيها الخطة إذ تضع بعض الشركات 
تخطيطأ لا يغطى ه سنوات ,فحسب ولكن أكثر من ذلك بكثير وقد 
يصل إلى 76 سنة . وبعض التجار يضعون خططأً طويلة عن ,د 
الفروع الى يصلون إليها مثلا سئة 3٠٠٠‏ »2 وما نوع الإدارة 
7 سواء المركزية أو اللامركزية وخطة للتوزيع المادى ااتى 
عه ا هذه الوحدات والفروع امناثرة . 


ولقد ساعد التقدم التكنولوجى على الاستمرار فى التخطيط طويل 
الأجل وعل 5 فترته مثال ذلك م ا حدث فى مجميع المعلومات 
تحديات التخطيط فى الؤانينات : 

كلما زادت سرعة التغيرات كلما زادت أهمية التخطيط . والشركات 


«ععظف ع0 أكلكتت4097» عطللزناة أع سداكم00) صل لتطر القمرة نؤلده وععةه نق0نن5 (1) 
0 .2 .1975 (1518 


سا لس 


الناجحة هى التى تستطيع - خلال هذه الظروف البيعية التى لا يمكن التدبقٌ بها 

- أن تتأقلم بسرعة مع الأشكال الحديثة للتخطيط والتى تختلف كلية عن 

الأشكال القديمة سواء فى المرونة أو السرعة . 

أولةٌ . دعت الحاجة إلى المرونة الكثير من الشركات إلى إعداد خطط 

ْ الطوارىء بدلاً من الاكتفاء بخطة واحدة . 

ثانياً : سيت الحاجة إلى التحرك أن قامت الشركات بمراجعة تخططها أولاً 
بأول لكى تجعلها متمشية مع الظروف المتغيرة . ويجب تجديد 
الخطط كل ثلاثة شهور بدلاً من أن تكون سنوية كا أن هناك 
الخطط التحركة التى قد تغطى ستتين ولكن تراجع سنويا . 


وكان من نتائج صعوية التنبوٌ والحاجة إلى التحرك السريع إنشاء خطط 
الطوارىء و هذا يعكس ال حاجة إلى إيجاد طرق تخطيط جديدةومتطورة تتمثى 
مع الخاطر وعدم التأكد والنى أصبحت من سمات عالم الأعمال . 

البوٌ فى التسويق : 


ما الذى يسبق الآخر التتبو أم التخطيط ؟ يقول بعض المديرين أن التبؤ 
هو الخطوة الثانية ويقول البعض الآخخر إن التخطيط يأتى يعد التبوٌ أو هو نتيجة 


بطبيعة الحال فإن الحَبِوٌ بالمبيعات هو امتداد لقطاعية السوقه » وعل 
الرغم من أن قطاعية السوق هى التى تحدد السوق فإن التتبو يقيس هذا السوق 
كمياً . وهو أساس تقدير الإدارة للطلب المستقبل وكذلك تقدير المبيعات . 
هناك مداخل كثيرة للتنيؤ » ومهما كانت الطريقة المستخدمة فإ 
الخنطوة الأولى أمام المدير المسثول عن البو هو توضيح الآقى : 
- هدف التي : الوصول إلى تقدير دقيق لأغراض المزاتهات التقديرية . 


وو - 


حت 00007 #مكؤناله “والذئ من أجلةنتقوم بالتنبؤٌ .. وهذا يوضح.: 
و ؟ الندأشيق بيوث” المتخيات 0 التوريع. 4 "بيات » الترويح , 


1 لل ف عنعن الماش ل تدر ال : كنا قل التشابهبين 
مدل نأض" 3 لابين .اللستقبل » كلما احتجتا إلى: طرق: : جديدة للتنيو.. 


اددتباوياتة للجبق :- 

وه “تقوم “بالتنبق بالزودف: 0 بالسوق وبالمبيغات ماوهناك عايلات 
اال ك٠‏ مر+هقة القطاعات:وهما إمكانية النشاط وَاحتّال النشاط؛. ويؤئر 
هذان العا ملا" ف مكو السوة ق و فسبتوى البيعات 75 يتبضخ :من المشكا الاق 


اك 


- 0 جيه 
' الاقتصاد : 


: إمسعوي واتجاه 
3 |اشناظ الاقتصادئ" 


4 
5 80 7 
7 سمت نكا 87 مهدو 
:5 5 0 





# اكد هسية 0ه ا سكل 6-6 بنتاا له 0 
ُْ 1 ل 


٠‏ من 
الغِلؤ الاقمتناوق ١7:‏ + 
ينبي - العأثير المنزايد - للاقتصاد القومى والاقتضاد العالمي » تعتبر 
الشركات التنبوٌ بالظروف الاقنصادية والتجارية خطوة هامة للتنبؤٌ بالمبيعات . 
ويمكن أن تعطى, السياسة المالية والتقدية فى البلاد., انفاق المستبلك » أسعار 
الأسهم . فى البورصة » مؤشرات للدورات التجارية . 


الا ؟ ون 


كا أن هناك مؤشرات تفيد منها الشركات مثل : اتجاه أرباح الشركة » 
معدل البطالة » والأرقام القياسية لأسعار الجملة والتجزئة . 


ولكى نوضح كيف يؤثر النشاط الاقتصادى ف التنبوٌ بالمبيعات » نأخذ 
مقال شركة تنتج إطارات السيارات . فالطلب على الاطارات يعتمد على 
الطلب على السيارات وهذا يعتمد على الظروف الاقتصادية » ولكن على 
العكس يعتمد سوق الاحلال على عدد السيارات على الطريق والتى تكون قد 
وصلت إلى مرحلة الاستبلاك . 


الصِوٌ بالسوق: 
تقوم المنشأة - وهى بصدد تقيمم الفرص المتاحة - بالتنبؤ بطلب السوق 

أو طلب الصناعة . وطلب السوق من سلعة معينة هو الحجم الإجمالى الذى يتم 

شراؤه بواسطة مجموعة من المستهلكين فى مناطق جغرافية معينة وفى وقت معين 
وف ظروف بيئية معينة وفى ظل برناعج تسويقى معين . ولكى نصل إلى التنبوٌ 

بطلب السوق علينا أن نقوم بالآتى : 

١‏ - تقوم بتحديد امكانية السوق أو أعلى مستوى ممكن للطلب فى ظروف 
معينة بحيث أن القيام بأى جهود تسويقية إضافية سيكون أثره بسيط فى 
زيادة الطلب . 

؟ - التنبوٌ بالسوق وهو المستوى المتوقع لطلب الصناعة والذى يمكن الوصول 
إليه بجهود تسويقية معينة . 
والشكل الأق ( 8-ه ) يصور العلاقة بين امكانية السوق والتنبؤ 


التعِوٌ بالبيعااتت: 


يعطينا هذا التنبوٌ توقعات لكمية المبيعات لسلعة معينة فى ظل خطة 


+ع - 


طلب السوق فى فترة معينة 


إمكانية السوق | 


العو بالسوق 


أقل سوق 





الجهود السويقية فى المناعة الجهد المتوقعم ١‏ 
( شكل ١-ه‏ ) 
المصدر : 


121 .2 .1976 ,.0© ,.30 .«ألع مرععة تمقطط وصناءعا تقد رعلامع1 


تسويقية معينة . وينتج هذا التوقع عن مجموعة من العناصر المتصلة 5 يشير 





| جهود الشركة التسويقية . ,الستوى الخطط 


( شكل ٠-8‏ ) 
المصدر : 


,02 .2 .1972 ,عل ,.20 «ادع طاعع 35ت عسصتاءططاجة )»> ,10116 


سد هسم 


يطلق على الطلب على المبيعات نصيب الث كة من السوق الكلى 
والطلب على المبيعات ليس رقماً معيناً ولكن هو دالة مجموعة من المحددات مثل 
طلب السوق ومجموعة مؤثئرات أخرى فى نصيب الشركة فى السوق ( جهود 
المنافسين التسويقية ) . ومن الطبيعى أن يتبع نصيب الشركة فى السوق الجهود 
التسويقية التى تبذلها . 


أما عن امكانيات اللمبيعات فهى النسبة من السوق المحتمل تستطيع 
الشركة أن تصل إليه . وقد لا تستطيع أن تصل إلى /٠٠١‏ من المبيعات 
امحتملة إذ قد يكون هناك. من الأسباب التى تحد من امكانية الوصول إلى هذه 
النسبة . وبالتالى عندما تقوم الشركة بالتنبوٌ بالمبيعات يجب أن تأخذ فى حسابها 
جميع العوامل والمؤثرات الداخلية والخارجية . وتضيف هذا كله إلى تقديرات 
امكانية السوق . 


ومن هنا تتضح الحكمة من دراسة التنبو بالمبيعات عقب دراسة 
التخطيط وهى أن توضح ما الذى يسبب الآخر . تستطيع الشركة أن تفكر فى 
العنبوٌ بطريقتين أساسيتين : 


عندما يعطينا التنبوٌ تقديراً للنشاط الاقتصادى القومى أو التنبوٌ بالطلب 
الاجمالى » فإن خطط التسويق والبيع يمكن أن تعتمد على التنبو وتأخخذ التتابع 
الآق . 


التنبوٌ التخطيط . ولككن عندما تفكر الشركة ف التنبوٌ لمستوى 
طلب السوق فى ظل سوق قابل للزيادة فإن التتابع يكون بالشكل الأتى : 
التخطيط البو . 1 


فكما رأينا قبل ذلك أن الجهود التسويقية هى التى تحدد التنبق 
بالمبيعات . أو بمعنى آخخر أن التنبوٌ بالمبيعات يعتمد - مع أشياء أخرى - على 


- م55 - 


تساط تشويقن لم1 الل ف 


طرق البو : 

. المهم فى اختيار طريق التنبؤٌ أن نصل إلى الحكم الصائب وإلى إلى التجميع 
الدقيق للأرقام حتى يمكن الاستفادة مها . ويعتمد القليل من الشركات على 
طريقة واحدة للتنبؤ إذا اكتشفوا أن الجمع بين أكثر من طريقة لن يؤدى إلى 
الفعالية المطلوبة فحسب ولكن يمكنهم من المراجعة وتحقيق التوازن 00 


أولاً : مدعل اراق لكو 

اه كاه 
ْ إبالخبراء الخارجيين الذين يتنبأون بالاقتصاد القومى وبصناعات محددة لكى 
يساعنوها فى قياس الطلب المحتمل ف المستقبل أو التغير الحتمل فى أسعار 
الطاقة » ا يمكن الاستعانة برأى الوسطاء والموزعين . 


ويتميز هذا المدخل ( مدخل الرأى الشخصى ) بالسرعة فى جمع 
الإحصاءات والبيانات م أنها طريقة اقتصادية م تعطى فرصة لاختلاف 
وجهات لسر . ومن مساوىء هذه الطريقة اعتّادها على الرأى الشخصى وهو 
دائما 'أقل دقة من الحقائق ق الثابتة . ا يعاب عليبا أن المسئولية غير محددة ول" 
تخرج عن مجرد احتالات لا يمكن الاعتاد عليها فى تقسيم الاحصاءات والأرقام 
على أساس المناطق » جماعات المستبلكين » أنواع السلع . 


وقد تكون آراء الموزعين متفائلة أو غير متفائلة بسبب الظروف السائدة 


حالياً أو , بسبب التجارب التى تمر بها الشركة علاوة على أنهم قد لا يكونون 
على. علم تام بالخطوط العريضة للتقدع الاقتصادى بصفة عامة . 


العامة 5 ا ل 


أما. عن رأى: رنجاك البيج فهو دائشار غرضئة للتعديل وإعادة التوازانر مزميباا 
جانب: النقب -كةدعلاوة. -خغق التتحفظابت الع أوردنإهاء عن - لأييذ للوزعين. ن! 
والوسطاء . وقد يكون رجال البيع منحازين لاتجاه معين للحصول على بعض | | 
لمزايا والمنافع. السزيعقة'.- وينقصنهم-كذللك المعلومَابي والإجطباءايتم التي ييمكنهم 
من تحييط: فَرْصن السلوق: ق المناط الى يغملؤف فيها :.. !رت لةملعاا ريه بعت 


< -.ورغم-هةههالمساوى عالتىء تفحقبرلى#ز جل النيع :فماء زال. عد+ 
الشبكات: تحاوق التغتبة غليا-للاستفادة مع الموايا التئ, تصناجخب: نهدا 0 
ومتها": ؛ قزبية برجا ليع قفن المسبجلكين .بيرك «مكنهم 0 
المعلومات الكافية وَيمكديَم مق لإثقاء .نظزة مدقّقة. إلى الاتجلهات: السوقيترا 


المستقبلية ._وعندما هشترك,رجالم البيع. فى إلتنيق, بامبيعات ققد تور فم اناف 
و 0 3 
للوصول ! إلى لتى فى تحديد لدعا بترن 


رطليل يكاك الث بلطت ما هد دقع ل ا رفو 
المستيلك » ذلك يد أن ١‏ اراء المسبلكين امحتملين ا تشكل تعلو 

يمكن الأنعتياذ مطل : كم للد لت ادحل را ليها 
يمكن الاعتاد عليه فقط عندما يكون سوق المستبلك الثباقٌ دواد نفقة 
الوصول إليه نشخفض ةذ وعلاك بض القيود :فى عالاعهاد عق :هذا للد جكل: وهو 
كيفية تحديد المستبللك الى لديه النية الصادقة للشيراء.و كيفي. يكشي عن هذا 
الانجاه يمكن أن يكون هذا المدخل مفيدا فى أخالة الع الصناعية وألتشجات 
الاستبلاكية المعمرة والمشتريات التى يمكن عمل تخطيط مشبق ”و الات 
النى” لا تفيذ فيبا الاتضاءات عن الفعرات*اللشإيقة يع 20> رأع 


انيأ : الملدخل الرياضى''' : 
١‏ 


وكبديل المدخل ءا لمحي لد عض 'التدبر كاعة الغادلات 
لرياطية | تسد "طريقة انون الزمنية / عل اللحليل ١‏ الاتشاق لأدسنا 


5 عد “م 


عم 


ا 


لاسر 


المبيعات السابقة لتحديد هيكل اتمو فى الأجل البعيد » والتعرف على التقليات 
الدورية والانحراقات القصلية والحركات غير المتتظمة وتقدير اثارها المستقيلية . 


ويقوم هذا المدخل على أساس أن الاحصاءات والأرقام السابقة هى 
تعبير عن العلاقات السببية التى لا يمكن تغطيتها عن طريق التحليل الرياضى . 


وتفيد هذه الطريقة الشركات التى تنتج مجموعة كبيرة من خطوط 
المنتجات وبالتالى تحتاج إلى تنبّات عن كل نوع من تلك الانواع ‏ ويصرف 
. النظو عن الوحدات الناخلة فى التنبوٌ » فإن طريقة السلسلاته الزمنية عن 
المبيعات السابقة نتج معين يمكن تحليلها بالطريقة الآنية.: 
(أ) الاتجاه : (ج) وهى نتيجة تمو عدد السكان » تكوين رأس المال » 
التكتولوجيا . 
(ب) الدورة : (د) وعى تتابع الأزمنة التى تأ على قترات دورية . 
(ج) الفصول : (قَهْ) حركة المبيعات خلال الفصول المخطفة مثل تقسمم العام 
إلى أربعة قصول . : 
(د) الحوادث المقلقة : (ث) مثل الإضرابات والحرائق وغيرها . 
ووفقاً تموذج تليل تابع الزمن ققد وضعت المعادلة الأآتية : 
ال مبيعات ع دالة : ج + د + ف + نه . ّْ 
وف هذه الخحاة يعير عن الاتجاه ج بقيمة مطلقة » د + ف + نه ينسية 


 ةيوعم‎ 


وتفترض هذه المعادلة أن الآثار الفصلية والدورية متمشية مع اتجاه 
المبيعات ولكنبا لا تأخف فى الحسيان أثر الخطط التسويقية التى تنشاً عند المرحلة 
الأخير لاسدء . أما عن ااأعوادث المقلقة فيمكن إعداد تنبؤات يشأنها إما متفائلة 
أو غير متفائلة . وبالعظو إلى حجم الخطاً فى التنبوٌ تستطيع الإدارة أن تحكم على 


0 
- #5 


مقدار الثقة التى تعطيها لمثل هذه التنبؤات . 


وطالما أن تحليل السلسلات الزمنية تحكم على المبيعات السابقة والمستقبلة 
على أنها دالة الوقت أكثر من أى عامل محدد للطلب » فلن يفيد هذا المدخل 
عندما لا تكون العوامل المحددة للطلب ثابتة . ْ 


وف مثل هذه الأحوال يكون من المرغوب فيه أن تحدد العلاقة المباشرة 
بين المبيعات وبين العوامل الحقيقية المحددة للطلب مستخدمين التحليل 
الاحصاق للطلب . 


تعتبر هذه الطريقة محاولة لاكتشاف العوامل الأكثر أهمية فى التأثير على 
المبيعات من سلعة معينة على أمل أنها تشرح أسباب الانحرافات فى المبيعات . 
والعوامل التى يجب أن تحلل وتدرس هى : السعر » الدخل » عدد السكان » 
العرويج . والمعادلة المستخدمة فى التحليل الاحصاى للطلب هى : 
ع ددرس', س"... س ن) 
الغرات الممر عدادس دين" .: 


الناً : مدخل اختبار السوق : 


يفضل استخدام مدحل اختبار السوق عندما يكون مدخل رأى 
المستبلكين أو الخبراء محدوداً بسبب التكلفة أو الإمكانية . وقد يكون هذا 
المدخل مفيداً فى حالة السلعة المستقرة وفى نفس الوقت نغير من طريقة 
التوزيع . 


وأساس هذا المدخل هو أن نقدم السلعة ونختبر استقبال الناس لها فى 
أسواق مختارة شرط أن تمثل هده المناطق البيعية السوق تَثيلا سليما من حيث 


ٍ 6 51 كك 


دخل المستبلكين 4 طريقة التوزيع » المنافسة ,» طرق الإعلان : ولكن إدا 
أخطأتا فى اختيار المنطقة بحيث لن تكون مثلة لظروف السوق فسنوف تكون 
النتائج فى منتبى الخطورة عندما تعمم النتائج على بقية المناطق . وعندما نرغب 
فى الوصول إلى تنبؤ سريع عن تجاوب المستبلك مع السلعة سيكون هذا المدخل 
موذجيا . 
التنبؤ فى العسويق من الزاوية العملية : ظ 
ما الأسباب التى تدعو شركة ما أن تفضل مدخل على آخخر من المداخل 
السابقة ؟ قد تكون طبيعة السوق موضوع التنبوٌ هو أساس التفضيل هل هو 
سوق المستبلك النهاى أو سوق المشترى الصناعى ؟ 


تفضل الشركات التى تنتج سلعة تباع مباشرة إلى المستبلكين الطريقة 
التى تعتمد على رأى الخبراء . ١‏ 

وعلى الرغم من أن الكثير من الشركات المنتجة لسلع الإنتاج تفضل هذه 
الطريقة إلا أنه أغلبهم يعتمدون على طريقة رأى رجال البيع . كا تعتمد 
شركات الخدمات على رأى رجال البيع ورأى الخبراء . 


تعتمد نسبة كبيرة من الشركات على مدخل السلسلات الزمنية وهو 

المدخحل الرياضى 6 ولقد حصلت الطرق الرياضية التى تتفاوت من البرامج 
الخطية إلى التماذج الرياضية المعقدة على قبول أغلب شركات الخدمات . كا 
يجب الاعتاد على رأى المشترى فى الشركات التى تنتج السلع الصناعية . 


دقة الَتمِوٌ فى التسويق : 

أحذنا فى الاعتبار أهمية التنبؤٌ ونحن بصدد تخطيط التسويق » يمكن 
الأعاة عل التبؤ بالمبيعات: ق الوصول إلى تقديرات دقيقة :تنبا ٠‏ وعندما 
نسأل رجال الأعمال عن نتائج التنبؤٌ » يقول بعضهم إنهم غير راضين 
ويحاولون باستمرار تحسينها » ويجيب البعض الآخر أنهم راضون عن نتائج 


التنبوٌ » ويقول فريق ثالث إن هناك بعض الأخمطاء ألتى تصاحب التنبوٌ إل ان 
. 2 5 7 500 0 د 3 
شل تزع الأاعطاء اغرية فق الافاض عن طريق الاعتاد على طرق جديدة ف 


إحلال الطرق التقليدية المستخدمة فى التنبؤٌ بظرق حديثة . * 
7 . 


قياس الطلب والمنائمسة : 


بعد التعرف على مفاهم تخطيط العسويق والتنبوٌ بم » يجب علينا أن 
ندرس اثنين من الميادين الواجب التنبو بها وخاطها » وهذان الميدانان هما : 
الطلب » والمنافسة . نأحذ ما حدث بالنسبة :نديم الساعات الرقمية الجديدة 
فى سوق الولايات المتحدة الأمريكية . 
وصلت المبيعات للساعات الرقمية فى أسواق الو يات المتحدة عام 
م917١‏ إلى ام.عءرء٠؟‏ ساعة » وفى سنئة ١51/4‏ نمز هذا الركم إلى 
٠.ءره©5‏ ساعة وكانت التوقعات عن المبيعات فى سنة ١51/6‏ مهمى "5ر1 
مليون ساعة وكانت التوقعات عن سنة 31917 عهى ٠١‏ مايون ساعة وءعل 
المستوى العالمى يصل إلى ٠ه‏ مليون سنة ١54٠‏ . كانت التكلفة المتوسطة 
للساعة فى عام ه1١‏ ممى .5 دولار أى نصف ما كان عليه فى عام 151/4 . 
ثم قدمت أنواع أخرى تراو-عت أسعارها بين .# - .لا دولار وفى نباية هذا 
العقد » تصل أسعار الساعات الرقمية أقل من ٠١‏ دولار . 


ولكن مااسبب الزيادة غير العادية ى وقم المبيعات ؟ من الطبيعى ألا 
يكون السعر وحدهء ولا الساعة الجديدة ( الرقمية ) بحى السبب الوحيد 
للزيادة فى الطلب . من المعروف أن الساعة الرقمية أكثر دقة من الساعة العادية 
بمعدل .ته مرة فهى تزيد أو تنقص ف المتوسط دقيقة واحدة خلال العام . م 
وجدعا ال1..تبلكون عربحة حيث ' حط”ك أن تمل يوقا ول ينظلات الأمز تغيد: 
البطارية إلا مرة واحدة فى العام . 


إى 4 
أ« اماع ِ أاء ' 0 : 1 ل الس ا ارك ا امه 
لعيك كل «سساتة الساعانتث اليا كي" 0 اشنا عا الأول والكية العادية 
5 _ 7« 


وكذلك الساعات التقليدية التى تحتاج إلى الملء كل يوم . وبطبيعة الحال تقابل 
الساعات الجديدة بمعارضة شديدة من قبل شركات الساعات القديمة . و بالتالى 
فقد دخلت فى منافسة سعرية مما أدى إلى تخفيض واضح فى هامش الربح . 


ذكرنا ما حدث فى سوق الساعات فى السنوات الأخيرة لكى نصل إلى 
بعض الاتجاهات الديناميكية فى البيئة التسويقية » ومنه يتضح أن رجال التسويق 
يجب أن يكونوا على علم بطلب المستبلكين وبظروف النافسة . 


يجب أن يكون مدير التسويق خبيراً فى تحليل الطلب » ففى امثال 
الفائت كان الهدف هو انعاش الطلب بتقديم الساعات الجديدة . بعض منتجى 
الساعات كانوا يسيرون وراء السوق كقطاع واحد بينا يركز البعض الآخر 
على قطاع معين ( مدخل الموضة ؛ السعر ) . 


والميدان الآخر الذى يجب أن يدرسه رجال التسويق هو ميدان 
المنافسة . هل يجب على الشركة أن تقابل منافسيها بنفس المنتجات وفى نفس 
الأسواق ؟ أو يجب عليبا أن تقدم شيئاً جديداً وأن تبيع إلى قطاع معين داخل 
السوق ؟ والاجابة على هذه الأسئلة يمكن أن نجدها فى استراتيجية الشركة فى 
مواجهة المنافسة . 


من الواضح أن هذين الاعتبارين ( الطلب » المنافسة ) مرتبطان حيث 
أن زيادة الطلب على سلع منتج معين ستؤٌدى إلى زيادة عدد المنافسين ك أن 
وجود المنافسة الشديدة تستتبع زيادة الجهود التسويقية للحصول على نصيب 
أكبر من الطلب1(7) : 


ومن هنا كان من الضرورى التركيز على عنصرين هامين من البيئة 


لقة 5:5:ز[828 10 1015001001011 مكف : دع تلمضمع8 ,طعفظ .ذأ ععنرمع0) (1) 
309-820 .ظ52 .1971 الم1ط!-ءلإطعرط ,.ل»© 75 وعء1امم 


التشويقية يؤثران بشكل واضح على نجاح التسويق . الطلب هو الدورة الدموية 
لكل الجهود التسويقية » والمنافسة تحدد قدرة المنشأة على إشباع طلب 


إ لك 
كواصصم . 
- 


ولذلكك: ينظر إلى الطلب » القطاعات السوقية » سلوك المستبلك على أنها 
أجزاء هامة لأى قرار تسويقى ٠‏ ولكى تنجح فى وضع استراتيجية السلعة » 
السعر 6 الترويج َ التوزيع : 


كذلك يجب التعرف على التعارض القاكم بين تفضيل المستبلك وسلو كه 
فى جانب وبين الحاجات الاجتاعية فى جانب آخر . 


يجب أن يكون رجل التسويق حساساً للمنافسة » يحاول قياسها وتحديد 
أسباب قوتها ومظاهر ضعفها ويدرس أيضاً مزايا وعيوب المزي التسويقى الذى 
اختاره . يسأل رجل التسويق نفسه : هل تعطينا استراتيجية التسويق قاعدة 
قوية وتعطينا ميزة نسبية لإنتاجنا يفوق إنتاج المنافسين ؟ يجب أن ينظر مدير 
التسويق بعين على المستبلكين والعين الأخرى على المنافسين ويطلب من 
مساعديه أن ينظروا إلى بقية البيكة التسويقية!" . 


م الل اي 00 


عط زه وعاتزاة عل غمة امع سمه عتم مكمه ,له 60 وععها سعنالة10 (1) 
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سيا د 


الفما التاسع 
نظم المعلومات التسويقية 
ونحوث العسويق 


لن تأق استراتيجية التسويق من فراغ ولكن تتطلب العديد من 
العمليات الادارية التى تعتمد على نظام دقيق لتجميع المعلومات التسويقية وعل 
بحوث التسويق . وسوف نتعرض ف هذا الفصل إلى الطرق امختلفة لتجميع 
المعلومات وكيف يمكن الاعتاد عليها عند اتخاذ القرارات التسويقية . 


يجب أن يبدا الباحث بتحديد الأسعلة التى يتحتم عليه الاجابة عليهبا ) 


والمشاكل التى يجب أن يدرسها حتى لا تضيع بعض الفرص التسويقية التى 
كان فى الامكان الاستفادة منها . 


تحتاج المنشأة إلى المعلومات فى أى مرحلة سواء عند بداية المشغروع أو 
عندما تواجه مشكلة تسويقية . تحتاج للمعلومات لكى تتفهم طبيعة المشكلة 
ولكى تختار حلولاً بين البدائل تساعدها على مواجهة المشكلة . 


وتعرف المعلومات والبحوث بأنها مفتاح القرارات الإدارية أو الاداة 
التى تؤثر فى اتخاذ القرارات0"؟ . 


وطالما أن الذين يتخذون القرارات التسويقية لا يستطيعون التحكم فى 
المواقف والظروف فهناك احتال وقوعهم فى بعض الأخطاء عند اتخاذ القرار . 


مسد اللسستشصصيا 





طن ,طعمقعوة: عصناء1042:1» ,مععانا8 .© صتتائطط سه مقصلعت م4لهئء0 (1) 
529 .2 ,1975 جوعل12232 ,ر«ى أسقصكل لمة كلقأمع سحل 


"0 


وليس من شلك أن القرار الخاطىء سيسبب فى ضياع الكثير من الموارد لذلك 
وجب على رجال البحوث مد الإدارة بالمعلومات الضرورية الحامة والتى تجعل 
من احتال الخطأ أقل ما يمكن . والشكل الآق ١-94(‏ ) يوضح دور 
المعلومات التسويقية فى اتخاذ القرار : 





( شكل و-١)‏ 


تحتاج الإدارة إلى المعلومات فى المراحل المختلفة للعملية الإدارية . وا 
يظهر من الجدول الآتى ( جدول )١-5‏ أن أغلب حاجات الإدارة 
للمعلومات يمكن تمريرما.مقدماً أو يمكن تخطيطها مقدماً ويمكن التفكير فيا 
على أنها تشكل الأجزاء المكونة لنظام المعلومات الإدارية . وكا يوضح نفس 
الجدول أن بعض المعلومات لا نستطيع أن تحددها مقدماً خاصة أثناء تنفيذ 
العملية الإدارية وى تقييمها وهذه يمكن الوصول إليبا عن طريق البحوث غير 
المنتظمة والتى غالباً ما تتم على وجه السرعة . ويمكن تحديد المعلومات المطلوبة 
مقدما من خلال الأوجه الأربعة للعملية الإدارية : 


. تحديد الأهداف والاستراتيجيات‎ - ١ 
: وضع الخطط والسياسات‎ - 5 
. مرحلة التنفيك‎ 5 


- التقييم . 


اج ل 


كا يمكن تقس المعلومات المطلوبة على أساس يمك تحديدها مقدما . 
ولايمكن تحديدها مقدماً » خاصة فى حالة الطوارىء وظروف الضرورة 
لقصو الى تلب لمات عل وج سرع لك دكن ادر مد 


يفيد التقسم لا يأقى فى الجدول ( جدول )١-4‏ فى محديد 
استخدامات الإدارة للمعلومات التى تأتى بها بحوث التسويق والتى سوف 
تظهر بشىء من التفضيل فى القسم الخاض ببحوث التسويق . 


يتخذ مدير التسويق الكثير من القرارات المتعلقة بالسعر » الإعلان » 
0 0 0 0 ا 0 
يقيم النتائج التى 10 إلميا وأن / يتوقع الفرص احتملة را غنى له عن 
المعلومات سواء عند تحديد الهمدف أو عند التخطيط » أو التنفيذ » أو مرحلة 
الرقابة على جميع العمليات التسويقية . 


وتأق المعلومات التسويقية من مصدرين : بحوث التسويق » نظم 


ونقوم بالبحوث عندما نشعر بالحاجة إلى معلومات محددة لحل مشكلة 
معينة مثلا : تحديد القطاع السوق الذى يفضل السلعة الجديدة » هل خطة 
الاعلان الجديدة تضمن لنا جدب مستبلكين جدد وتحولهم عن السلع 
المنافسة ؟ 


وعلى الرغم من أهمية البحوث التسويقية فقد ينظر إليها على أنها عملية 


ا رب غير منتظمة 0 0 نقوم بتلك 


ولاج - 


مخ ا 


احتياجات الإدارة| 2 تحديد الأهداف ووضع 


للمعلرمات الاستراتيجيات 
البحوث المننظمة : 


ع حاجات المستبلكين فل القطاعات 
السوقية 
0 حجم السوق واتجاهه 


*# هيكل الصناعة والسوق المنافسة 
* نصيب السوق والرجمية 
| * التقدم التكنولوجى 

* شروط التوريد والأسعار 

* التوزيع 


لا يمكن تحديدها | - القيام بها بين وقت واخر 


البحوث النتطمة : بحوث المنتظمة : تجميع المعلرمات لوضع 
1 صورة حالية عن الأداء 
# تحديد قطاعات السوق 


تحديد اتجاه القطاعات تجاه 

السلع الحالية 

والترويج والإعلان 

اختيار مدى جاذبية السلعة الجديدة | العلم بالقطاعات السوقية 

اختيار فاعلية الإعلان والتروي + التغيرات فى 

تقييم احتياجات واتجاهات : الاستراتيجيات 

منشات التوزيع * السعر ؛ الغلاف . الترويج | * إعادة الشراء 


القيام بها بطريقة غير منتظمة 
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)١- جدمول‎ ( 


الدراسة وفى نمس الوقت تضيع عنا الكثير من المعلومات القيمة . 


ولذلك فقد أنشأت بعض الشركات نظماً لتجميع المعلومات التسويقية 
وبهذه الطريقة يمكنها أن تجمع الكثير من مصادر المعلومات المبعثرة سواء داخل 
الشركة أو خارجها والغرض أمنها هو تقديم المعلومات وتحليل الطاقات 
والامكانات الموجودة التى يحتاجها المديرون الذين يتخذون القرارات فى 
موضوعات حساسة فى ميدان التسويق » مثال ذلك : نتائج المبيعات » النشاط 
المتنافس » حركة الخزون » أداء رجال البيع . التنبوٌ بالظروف الاقتصادية » 
الاخحجتلاف فى اتجاهات المستبلكين وغيرها . 


تتضمن المصادر المتاحة لنظم المعلومات التسويقية : السجلات 
التخصصة فى تجميع المعلومات بالإضافة إلى بحوث التسويق . 


نظم المعلومات التسويقية : 
يوماً بعد يوم » تصل الشركات إلى طرق مختلفة لتجميع المعلومات 

داخل نظام معين يطلق عليه نظم المعلومات التسويقية . وهناك العديد من 

الأسباب التى تفسر السبب فى هذا الاتجاه : 

١‏ - يؤوٌمن رجال الإدارة بأهمية تدفق المعلومات والاحصاءات » ويقول 
البعض متهم إننا نعيش فى وقت انفجار المعلومات وانتشارها . 

يد يضيف معدل التغير السريع بين المستبلكين وبين المشروعات المتنافسة إلى 
الحاجة إلى اتخاذ القرارات السريعة . والمديرون يجب أن يتخذوا 
المرارات المهمة دوت أن يضيع وقت طويل للوصول إليبا َ 

عونت ايح الآن العملية العسويقية أكثر تعقيداً » وهذا يتطلب تدفقاً 
للمعلومات لن يبمحدث إلا بمدخحل منظم لادارة المعلومات . 

- يعارض المستبلكون أن يكون مديرو التسويق منفصلين عن الحياة اليومية 


وخر » سم 


الحقيقية وبما تحمله من مشاكل . ويمكن التغلب على انعزال المديرين عن 


ولقد بدأت الشركات الكبيرة فى إدخال نظم المعلومات التسويقية 
كجزء من النظام الشامل للمعلومات التى تحتاج إليها هذه الشركات » ولكن 
بعد انتشار استخدام الكمبيوتر صغير الحجم أمكن للشركات المتوسطة 
والصغيرة أن تدخل أيضا نظم المعلومات . ولقد امتد هذا المفهوم إلى المنشات 
غير الاعمالية مثل الجامعات والمستشفيات فقد أدركت أهمية المعلومات وما 
يمكن أن تفيد منها . 


ما هى نظم المعلومات التسويقية ؟ 

يرتبط احتياج مديرى التسويق للمعلومات بالمشاكل المحددة التى يجب 
شركة وأخرى من ناحية السهولة والتعقيد والمرونة 0 مصادر الاحصاءات 
ونتائج المعلومات . 


ونظام المعلومات التسويقية هو : « هيكل متداخخل من الأفراد 
والأجهزةو والاجراءات المصممة لتوليد تدفق المعلومات المجمعة من المصادر 
الداخلية والخارجية لكى تستخدم كأساس لاتخاذ القرارات فى مجالات محددة 
فى ميدات التسويق(" » . 


ومن هذا التعريف هناك بعض الفروض الحامة : 
١‏ - يمكن نظام المعلومات التسويقية من إعداد خطة لتدفق المعلومات . 
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اا 0 


؟ -- يجب التنسيق بين عدد من الادارات والتعاون بين الأفراد وبصفة خاصة 
بين مدير المبيعات » رجال بحوث التسويق . اتمويل » محللى النظم ٠١‏ 
معدى البرامج » خبراء الكمبيوتر . 


1 الإلمام بعلوم الكمبيوتر وكتابة الاحصاءات وتخزينها وتفريغها : 
: - لن يفيد المشروع شيعا إلا إذا تمكن من أن يحدد هدفاً للاحصاءات 


تشترك جميع نظم المعلومات التسويقية فى بعض الخنصائص المشتركة 


أولة : يجب أن يولد نظام المعلومات فى شكل يمكن الاستفادة منها 
واستخدامها عند اتخاذ القرارات . 


انياً : يجب على الإدارة أن تتفهم ما هى مصادر المعلومات التى يمكن أن 
تصل إليها . 

الغا : يجب أن يسمح النظام بالتوسع والتغيير فى ترتيب المدخلات والتى 
تصمم بطريقة تضمن المرونة . 


وطالما أن نظام المعلومات فى الشركة يعد فيها لكى يقابل ويخدم حاجات 
تلك الشركة » فليس هناك نموذجا يمكن تعميمه على كافة الشركات . ولذلك 
سوف نقدم نظاماً يمكن أن تسير عليه الشركة التى ستبداً فى تطبيق النظام . 
نظرة شاملة حول تنظم المعلومات التسويقية . 

الشكل الآق ( شكل رقم 5-9 ) يقدم نظاماً للمعلومات التسويقية 
ووظائفه داخل البيئة التسويقية . 


ويمكن أن نحدد حدود هذا النظام فى الاتى ٠‏ 


سم 


العينة التسريقية - 
٠‏ المستتلكونف '1 
اللافسرن  0١‏ 
التوزيم ‏ لي ' 


27" روف اقتضادية " 


٠‏ الحكوية 








المعلرمات الداخلية ‏ ' 





'المعلرمات' اهار جية 





الفرارات التسريقية 7 
٠‏ طلب التحليل 
ه المعلومات النتظمة 


اج 
,ها 


ثانيا 


: المعلومات التسويقية الداخلية : يقدم النظام امحاسبى الأرقام عن 


مبيعات الشركة » النفقات , المخزون السلعى » التدفقات النقدية » 
أوراق القبض وأوراق الدفع وغيرها . وهذه المعلومات تساعد 
رجال التسويق على تحديد نشاط الشركة الحالى وطريقة. الأداء . . 


: المعلومات التسويقية الخارجية : يحتاج المشروع إلى الإحصاءات 


التى تعدها إدارة الاحصاء والتعداد » احصاءات الاتحادات التجارية 
والصناعية » دراسات عن الأسواق والتى تعطى صورة حديثة عن 
البيئة التسويقية . يمكن المصدران الداخلى والخارجى إدارة الشركة 
من تحديد البيئة التسويقية لكى تصل إلى تحديد طريقة الأداء . 


: تشغيل المعلومات : تحتاج نظم المعلومات التسويقية إلى نظم 


لتشغيل المغلومات بطريقة يمكن بها تخزين المعلومات ثم تفريغها . 


: نظم تحليل : تعد الشركات نظم معلومات صعبة يمكن أن تجيب عن 


السؤال : ماذا يمكن أن يحدث فى المستقبل . وتستخدم النماذج 
الرياضية فى اختيار وسيلة الإعلان ومدى قبول السوق للسلعة 
الجديدة وتقدر المبيعات وفقاً لفروق الأسعار . 


وجميع العناصر الأربعة السابقة تتعلق بعمل نظام للمعلومات التسويقية 


يمدنا بالمعلومات اللازمة لاتخاذ القرارات التسويقية المنتظمة . 
خامساً : بحوث التسويق : نحصل من بحوث التسويق على المعلومات اللازمة 


لاتخاذ قرارات غير منتظمة . 


وينظر إليها على أنها جزء من نظام المعلوقات التستويفية حيث يمكن أن 


تقدم قدراً كبيراً من المعلومات التسويقية . وتأخذ الكثير من الجهود التى تبذل 
فى بحوث التسويق شكل البرمجة حيث تحدد الادارة مشكلة تتطلب البحث 


م5 - 


والارّقام الضرورية ثم تحللها وتستخلص النتائج منها وتقدم للإدارة تقريراً 
بذلك . 


مصادر المعلومات التسويقية : 

يمكن تقسم مصادر المعلومات التسويقية إلى داخلية وخارجية . 
والمصادر الداخلية هى الاحصاءات التى يمكن استخراجها من السجلات 
الداحلية للمنشأة ومن أمثلتها ( المصادر الداخلية ) : حساب الأرباح والخسائر 
وسجلات المبيعات وسجلات الإنتاج . أما المصادر الخارجية فهى : الإدارات 
الحكومية » الحيئات التجارية والصناعية ( غرف التجارة والصناعة ) » وقد 
تأق من الدراسات الخاصة ببحوث التسويق . . 


السلع » الأسواق » أنشطة التسويق 


( الأعلان .. الترويج , البيع الشخصى )1 * نشرات الغرف التجارية والصناعية 
* نشرات الوكالات المتخصصة فى 
البحوث. 
مصادر أولية : 
* مشروعات البحث . 





المصدر : طاك صاعرا1 .«طأعندعدع: عصناءع:ة14» ,رلء51325 0صة الدأاوء/17 ,80:0 
7.22.17 ,0110© 


أولاً : المعلومات التسويقية الداخلية : 


نبدأ بالمعلومات المقدمة من خلال نظم المعلومات التسويقية الداخلية أى 


ك0 


التى تانى من داحل المنشأة . 


ونبدأ بالنظام المحاسبى فى الشركة والذى يسجل أوامر العملاء » 
الطلبات » المبيعات » مستويات الخرون 6 أوراق الدفع وأوراق القبض وغيرها 


قبل أن تشحن البضاعة إلى المشترى لابد من إعداد بعض المستندات 
والفواتير التى ترسل مع البضاعة . 


الكثير من الدراسات بقصد تخفيض المدة التى تفصل بين استلام الامر وبين 
شح الطلبية دون زيادة فى النفقات9 . 


وهناك الاحصاءات الداخنية التى يجب أن تكون متوفرة أمام رجال 

التسويق على أسس منتظمة تتضمن الأتى : 

١‏ - الفواتير وهى التى تساعد الادارة على تقيم المبيعات وعلى تحديد العلاقات 
مع العملاء . 1 

؟ - لابد أن يكون هناك تلخيصا للمبيعات على أساس خطوط المنتجات » 
تقسم المبيعات. على أساسر مناطق البيع وعلى أساس العملاء حتى 


نستطيع أن نقارنها مع حصص المبيعات ومع أرقام المبيعات عن السنوات 
السابقة . 





رللة ,20 مالعل ععءتاصعوظ .«اقعطءعفصقد عسناءطامة11» ,تعنامظ ملتللتط2 (1) 
7 .2 .1972 


- مالم؟ - 


* - تلخيص أرتام الأرباح والخسائر على أساس خطوط المنتجات . مناطق 
البيع » العملاء مع تحليل الخصويات المسموح بها ونفقات البيع . 

؛ - لابد من توفئير أرقام دقيقة عن المخزون السلعى تبل أن نحدد خطط 
وأعداف الإنتاج وبالتالى خطط الشراء . 

ه - لابد من دراسة حشابات التكاليف قبل وضع استراتيجيات السعر . 


قائمة نتائج الأعمال ونسب التشغيل : 

تعتبر قائمة نتائج الأعمال من أوسع مصادر المعلومات العسويقية انتشاراً 
واستخداماً . يجب على رجال التسويق أن يلموا بالقواعد امحاسبية النى تعد على 
أساسها هذه القواثم كأداة يمكن استخدامها قبل اتخاذ القرارات التسويقية . 
وقائمة نتائج الأعمال هى تلخيص مالى لنتائج الأعمال لفترة زمنية معينة غالباً 
نكلون سنة . وتوضح مركز المشروع هل يعمل بمكسب أو بخسارة وسبب هذا 
المكسب أو الخسارة وذلك عن طريق تحديد العلاقات الكمية بين المبيعات 
وتكلفة السلع المباعة والنفقات التى تكلفتها . ويمكن أن نوضح عذه العلاقة فى 
الاق : 

البيعات - تكلفة البضاعة المباعة > الحافة :الإجمالية أو مجمل الربح . 


بجما الربح - النفتات ع الربح الصاق أو الخسارة . 


وهذه اللعادلات السابقة توضح العلاقة بين بعض أرقام الأعمال مثل 
البيعات » تكلفة الضاعة الباعة والنفقات » وكل رقم من هذء الأرقام هو 
نائج مجموعة من العلاقات القائمة بين أرتام كثيرة يمكن أن تظهر فى قائمة نتائج 
الاعمال . والبيان التالى يوضح تلك العلاقات ( جدول 5-5 ) . 


والعمود الأخير الذى يظهر النسب يوضح العلاقة بين صافى المبيعات 


وبعض البنود المهمة التى تظهر فى قائمة نتائج الأعمال . وتنسب دائماً هذه 
النسب إلى صاف المبيعات على اعتبار أن صاف المبيعات > ٠٠١‏ . وأساس 


ا م > للم 


قائمة نتائج الأعمال عن السنة المنتبية فى ١51/48/١1‏ 


1 جصيبات التسدية 
إجمالى المبيعات دو ور ١156©‏ ه. ١‏ 


سيد المردودات والمخصومات ٠.ثور©‏ 6 
صافى المبيعات ةو ٠.‏ ه. ه.٠١ /٠٠‏ 
- تكلفة اليضاعة المباعة 
بضاعة أول المدة ويا 
تكلفة الشراء > 
2 خصم على المشتريات -.هر١‏ 
صاف تكلفة المشتريات -.٠هر5“9”‏ 
+ نفقة النقل والشحن 1 
إجمالى تكلفة المشتريات ...ورلا" 
تكلفة البضاعة المتداولة ٠.٠‏ ورلانا 
- بضاعة اخين المدة -.ور؟١‏ 


تكلفة البضائع المباعة لثر؟ا" ا 


بجمل الربح م ر8؟ / 
المصروفات 





الإعلان 1 

مرتبات رجال البيع ا 

مصاريف التخزين وه ٠ر4‏ 

نفقات إدارية 8ه مرغ 

نعقات أخرى درك 

إجمالى النفقات لورع” فرعم 
صا الربح ع © هر»: 


) ١-6 حدول‎ ( 


0 


اعتبار: صافى المبيعات ٠٠١‏ هو أن التكلفة والنفقات والأرباح يجب أن حسب 
من نائج صاف المبيعات . وبالتالى عندما يقول رجل الأعمال إن صاف الربح 
عنده هو ه/ فإن هذا يعنى أن صاف الربح 5/ من صاف البيعات . وباك 

عو : يعنى بح من و 
عندما يقول إن هامش الربح الإجمالى هو *9/ فهذا يعنى +11 من صا 
المبيعات . ش 


نسبة الربح الإجمالى : 

عبارة عن الفرق بين المبيعات وبين تكلفة البضاعة المباعة محسوبة كنسبة 
من صاف المبيعات . ويمكن مقارنة نسبة الحامش الإجمالى هذه السنة بما حققه 
المنافسون إذا كانت احصاءات الصناعة ,متاحة لنا . 


ويمكن أن تزيد أو تقل نسبة الهامش الإجمالى بطريقتين : إما عن طريق 
تغيير سعر البيع أو تغيير تكلفة الوحدة . 


بالمقارنة بالفترات النابقة أو بالمقارنة بالمنافسين فقد يحاول تغيير أسعاره أو 
تخفيض التكلفة أو كليهما . وبالمثل عندما :يشكو تاجر التجزئة من انخفاض 
نسبة الهامش الإاجمالى يجب عليه أن يراجع اجراءات الشراء للبحث عن مصادر 
شراء اقنصادية » أو تحسين موقف رأس المال العامل مثل الحصول على الخنصم 
النقدى أو تحسين الرقابة على طرق النقل والشحن » أو تحسين طريقة اختيار 
السلع لكى تلقى قبولا واستحسانا من المستبلكين وبالتالى يستطيع أن يطلب 
عليها نسبة إضافة أعلى . 


نسبة اللفقة : 


تمكن نسبة النفقة من تقيم العلاقة بين المبيعات 2١‏ إجمالى الربح » 
النفقات » الربح . ونحتاج إلى هذه التسب ليس لتحليل النفقات امختلفة 
فحسب ولكن بقصد مقارنة النفقات الكلية وأرقام أحرى تظهر ف قائمة نتائج 


وو د 


الاعمال . وتختلف نسبة النفقة إلى المبيعات بين الشركات المختلفة حتى داخل 
الضناعة. الواحدة . .وهذا السبب. نحت أن ,ناخد مقارنة تسبة التفقة ين 
الشركات بحذر شديد . ورغم ذلك فإن نسبة النفقة إلى المبيعات تسمح 
للإدارة أن تقازن-يين النفقات الكارية بين ازاك مختلفة : 
نسبة مردودات المبيعات والخنصومات : 

تحسب نسبة المردودات والخصومات على صاف المبيعات رغم أنها تخصم 
من إجمالى المبيعات لكى نصل إلى صاف المبيعات . وتساعد نسبة المردودات 
والخصومات الإدارة على تحديد ما إذا كانث هذه الأرقام تمثل حالة طبيعية أو 
بسبب الخطأ الذى يقع فيه الأفراد أو بسبب تلف السلعة أو تحللها » ولكن 
ارتفاع نسبة المردودات تعنى أخطاء كثيرة فى أعمال البيع لابد من مراجعتها . 


هذه النسبة معروفة ومنتشرة الاستعمال للتعرف على الربح وهو الحدف 
الذى يعمل من أجله رجال الأعمال . ولكن استخدام هذه النسبة وحدها لن 
تأ بالفائدة المنشودة . وقد يسبب التغير الكبير فى أرياح المنشأة الكثير من 
المشاكل للإدارة » ولكن نظراً لأن الربح هو مزي من العناصر الآتية : 


المبيعات » هامش الربح الإجمالى » النفقات ؛ فإن دراسة هذه النسب 
جميعها يعتبر أمرأ ضرورياً لاكتشاف السبب الحقيقى ولكى نضع أيدينا على 
العلة الحقيقية التى تسببت فى هذا التغيير فى صاف الربح . وفي نفس الاتجاه إذا. 
رغبت الادارة أن تزيد من أرباحها , يجب عليها أن تحلل التغيرات المقترحة فى 
منانك ا عل ,هتروع العنييع الأعرى الباق السراطن لا 


نسب تحليلية أخرى : 


هناك مجموعة أخرى من النسب التحليلية تساعد الإدارة ورجال 


التسويق على اتخاذ ‏ القرارات وما نسبة الأضافة ونسبة التخفيضص . ومعدن 
حورا "البضاعة د اوهنة الكسي تمرروقة “عند أووامفة الاستخداء و أبايية 
بالنسبة لرجل التسويق وهو بصدد اتخاذ القرارات لأنها تشكل القرارات 
الرئيسية المحددة لقيمة القرارات العسويقية . 
نسبة الإضافة : 

وهى الفرق بين سعر البيع وبين تكلفة البضاعة عند البائع ؛ فمثلاً 
عندما يدفع التاجر 5 جنيه تمن سلعة معينة ثم يعيد تسعيرها لبيعها بسعر 5١‏ 
جنيه يكون الفرق /ا جنيبات وهذا يسمى مبلغ الإضافة . ومن إجمالى مبلغ 
الاضافة الذى يحصل عليه التاجر عند بيع جميع الوحدات يحاول التاجر أن 
يغطى منه جميع نفقاته ويحصل فى النهاية على الربح . 

وهناك فرق بين مبلغ الإضافة وبين نسبة الإضافة . ونسبة الاضافة هى 
مبلغ الإضافة منسوبة إلى سعر البيع أو إلى التكلفة . وغالباً ما يأخذ رجل 
الأعمال نسبة الإضافة لتوضيح العلاقة بين الاضافة وبين سعر البيع أو سعر 
التكلفة . فإذا دفع تاجر السيارات مبلغ 54٠٠‏ جنيه إلى المصنع تمناً للسيارة » 
ثم يعيد تسعيرها ب 7٠٠٠‏ جنيه تكون نسبة الإضافة /٠١‏ على سعر البيع 
ا ) أو 55/ على التكلفة ( ' '؛, ) . وأغلب البائعين يأخذون سعر 
البيع الاساس وليس تكلفة البضاعة . ولذلك عندما نقول نسبة الاضافة فإننا 
نعنى النسبة إلى سعر البيع . 


ويمكن توضيح النسبة إلى سعر البيع وإلى التكلفة فى الشكل الآى 
( شكل رقم 5-98 ). 


النسبة إلى سعر البيع النسبة إلى التكلفة 





000 1 يباأه ١‏ / 6 من التكلفة 


ح- سعر البيع عن 2 اسع ابجع 
-...” جنيبا > 20..“" جنيها 


بحن افيه 

كثير' ما يصعب بيع السلعة بالسعر اتحدد و دتبب عليها » وعندما يحاول 

ئع أن يحركها يجب عليه أن يخفض من هذا السعر فعندما يجد بائع الأثاث 
0 الديكور ب ٠١‏ جنيه وهو 
السعر الذى حدده عند البداية فقد يخفض ثمن بيعها إلى درلا جنيه مما يحفز 
المشترين على شرائها بعد التخفيض . والفرق بين سعر البيع الأساسبى وسعر 
البيع الفعلى بعد التخفيض يطلق عليه مجمل التحفيض أى ٠١‏ - ورلا - 
هر؟ جنيها . 


وعند حساب نسبة التخفيض عند التجار فإنهم يادوت الأساسن :* 
سعر البيع الفعلى وليلس السعر الأساسى قبل الإتخفيض . وبالتالى فإن هذا الفرق 
0 
١ 5 ٠.‏ 9 3 - 1ه 
وهو هر؟" جنيه يمثل 0-6 نسبة > مخفيض 2 يعنى ) ' ( 
0 
35 
ويجب على التاجر آن يعلم أن كل سلعة معروضة أو فى الخازن هناك 
احتال تخفيضها بعد فترة . 


ويتم هذا الإجراء من جانب المنشأة على بعض السلع الراكدة أو عند 
نباية الموسم أو كمسموحات وخصومات للمشترى . بمعنى أن التاجر يجب أن 
يأخحذ هذا الاحتال فى الحسبان عندما يبدا فى تحديد سعر البيع الأصلى أى أن 
تكون نسبة الإضافة الأصلية مرتفعة لدرجة بحيث لا يسبب هذا التخفيض أن 
يكون السعر بعد التخفيض أقل من تكلفة السلعة . ويمكن أن تأخذ نسبة 


التخفيض الغافلة"الأتية : 


الخصومات للعملاء + حمل التخفيض 
الي اش مرا ا ل 
بة الخنيعن هناة: "لهات 


> ثم و 


تعتازر نسبة الاضافة من المعلرمات المفيدة عنك مخطيط السعر للفترة 
القّادمة . ووجود هذه النسب لك رجال التسويق عندما يحددوءك الأعار 4 
أذ تلك الأمقار جب تمديدها - إن اجاذ أو عاجلك تق منبعويات يقدر 
عليها المستبلكون ومستعدون لدفعها . فإذا كان مبلغ الإضافة الأصلى مرتفعا 
جدا ولا يرضى به السوق أو المشترون فلا بديل عن التخفيض » ولكن إذا كان 
سعر البيع. الأصلى معقول فلا نحتاج إلى إجراء هذه التخفيضات . 5] تستخدم 
نسبة التخفيض كمعيار أو مؤشر لتقيم كفاءة رجال الشراء ورجال البيع حيث 
أن صغر إجمالى التخفيضات يعنى كفاءة الشراء » التسعير » اجهود بيع 
ناجخة . وعندما تستخدم نسبة التخفيض كمؤشر لفاعلية ونجاح الأداء لابد 
أن تحدد نسب التخفيض المعقولة ونحن بصدد تقيم أعمال الشراء والبيع . 
ويمكن أن تصل إلى هذه النسب المعقولة للتخفيض من دراسة نسب التخفيض 
فى الفترات السابقة أو من تقارير الغرف التجارية التى توضح نسب الإضافة فى 
المخاجر الأخرى فى الأنواع امختلفة للتجارة وحسب الأحجام الختلفة 
للمشروعات . 
معدل دورات البضاعة : 

ويعتبر هذا المعدل أداة تحليلية تستخدمها الادارة فى قياس كفاءة 
المرات التى يباع فيها متومنط اللمخزون خلال فترة معينة . فإذا بدا التاجر عمله 
مثلاً بمخزون قيمته ٠.٠.٠ره”‏ جنها وانتبت السنة المالية بمخزون قيمته 
٠..ره"#»‏ جنيها ( بسعر التكلفة ) » يمكن أن نفترض أن متوسط البضاعة 
بسعر التكلفة كان ل لن ل جنيها 8 

فإذا قدرت تكلفة البضاعة المباعة خلال السنة بمقدار 66.٠ر٠٠١٠‏ 
جنياً » يمكن القول بأن معدل دوران البضاعة هو (4) . ويمكن أن تظهر 
العمليات الحسابية فى الأآقق : ْ 

تكلفة البضاعة المباعة 0 0ثودرءآ 


معدل د أن البض ]اعم جع مس ا ا سم ص مم سس 
5 متوسط المخزون بسعر التكلفة 55200 + ا لرنع) 2 


دا 


4و5 - 


و معنى .مدا أن عنا التاجر قد باع متو سطد الخزرون أربع مرات خلال 
السنه اى مرة كل ثلاثه شهور وإذا كان هدا التاحر خصل على صاق ربح " 
جنيبات عن كل وحدة تكلفتها ٠٠‏ قرش »2 ستطيع القول إنه يستطيع 
الحصول على ١‏ قرش ( 7 2< 4 ) لكل جنيه يستثمر فى هذا المخزون خلال 


السنة . 

ف الثال السابق حسبنا معدل دورات البضاعة 0 حسب الطريقة يقة الشائعة 
بين التجار - على أساس التكلفة » ولكن هناك بعض ١‏ ث كأنت تة تقم الخزون 
بسعر البيع وليس بالتكلفة . وفى هذه الحالة تحسب معدل دورات اإساعة عل 
التخيو العاى ,. 


فاق الليعات 


لعل قات السعاعة اس 2 سس 


وهناك طريقة بقهَ الغة لحساب معدل دوراكت البضاعة وهو حساب المبيعات 
كوحدات والخزون كوحدات وتأخذ المعادلة الشكل التالى : 


عدد الوحدات المباعة 


معدل دوناك البضاعة ا ا7تت7لخ7سسصسسسسيم 
0 متو سط المخزون بالوحدات 


واحد ا 0 . والحالة 
الثانية ل ا را 


الأمبل أ أم ل ؟ وعما إذا كان فى الامكان الحصونى على أقصى عائد من الاستثار 


تخدم معدل دور ان البضاعة كمقياس كقاءة التشعيل والأدارة 


00 الزيادة في معدل دوراك رأس الما الهو ف المخرون سوف يودى 


إلى زيادة الأرباح الأجمالية ُ إلا ِ 1 ال لد تسنية الربح الصاق .. 
وبالتالى يمكن القول إن الحصول على معدل مرتفع لدوران البضاعة هو هدف 
الإدارة كا أنه يستخدم كسان لقياس كفاءة الفروع أى كفاءة قنوات 


. ولكن لا يمكن النظر | إلى ارتفاع معدل دوران البضاعة كمؤّشر لكفاءة 
الادارة فى. جميع الأحوال ويمكن أن ندلل عن ذلك بمثال عن متجرين 
متنافسين : المتجر الأول موقعه بالقرب من المورد بحيث يستطيع أن- يقوم 
بإحلال الخزون يوميا » بيها يستطيع أن يقوم بإحلال الخزون يومياً » بينا يبعد 
المتجر الثانى عن الموزذ بمسافة بعيدة . يضطر المتجر الثانى أن يبقى على مخزون 
سلعى أعلى. من المتجر الأول . وقد يكون المتجر الأول متخصصاً فى سلعة 
معينة مثل ملابس الرجال » » بينا يبع المتجر الثانى الملابس لجميع أفراد الأسرة بما 
يفرض عليه معدل مخزون سلعى أعلى من المتجر الأول . واحتال آخر أن يكون 
المتجر الأول - ذات معدل دوران بضاعة سريع - يعرض. السلع باسغار 
منخفضة مما يوٌدى إلى زيادة المبيعات وهكذا تفرض علينا هذه الاعتبارات » 
وغيرها » أن نكون حذرين قبل أن نصل إلى نتيجة تعتمد فقط على الاختلاف 
فى معدل دوران البضاعة بين ا محال التجارية .' 


ام 000000 
علم مستمر 0 0 فى البيئة -00 يقية2"0 , الا ما نجد 3 
يي يد اير الورديى:. 


.ويعتبر رجال البيع سفراء الشركة يعملون فى المحيط الخارجى ٠‏ 
ويقابلون باستمرار الجمهور والوسطاء . 





2.7 .1972 .0ع ,20 .«أصعسععة صقم مسناءطمة1814)» ,بعلنه2 (1) 


اا" #8 د 





إلا أن رجال البيع مدربون فقط على البيع وليس على تجميع المعلومات 
التسويقية . فليس عملهم البحث عن المعلومات ولذلك لن يدونوا فى تقاريرهم 
الدورية شيعا عن المعلومات المطلوبة . وإذا أرادت المنشأة أن تفيد أقصى ما 
يمكن من موقع رجال البيع داخل الأسواق الختلفة والمناطق البيعية فلابد من ” 
مراجعة برام التدريب المعدة ومراجعة خطوط الاتصال بين الإدارة وبيهم 


وهناك مصدر آخر للمعلومات التسويقية الخارجية وهو مديرى المناطق 
والفروع والوسطاء والموزعين . إذ يمكن أن تعين بعض الرجال طول الوقت 
يتخصصون فى تجميع المعلومات . وقد تركز المنشأة على عمل بعض المقابللات 
الخارجية مع المستبلكين . وقد تلجأ إلى الوكالات الخارجية المتخصصة 
للحصول منها على المعلومات المطلوبة . 


نظم المعلومات التسويقية فى الحياة العملية : 

فى دراسة أجريت على ألف من أكبر الشركات فى الولايات المتحدة 
الأمريكية » اتضح منها أن 97 منها فقط أنشاً نظاماً للمعلومات 
التسويقية(" . والآن يتضح أن العديد من الشركات الصناعية وكذلك شركات 
الخندمات قد أدخلت نظم المعلومات التسويقية إلا أن المشروعات الضخمة 
مازالت تحتل مكان الصدارة فى استخدامها لمفهوم نظم المعلومات . ولا يمنع 
المشروعات المتوسطة وحتى الصغيرة أن تسير فى نفس الاتجاه إذا وجدت أن 
نفقات: تشغيل واتباع هذه النظم ليس كبيراً وكذلك للاستفادة من التجارب 
التى مرت بها الشركات الكبيرة . 


ويقول أحد الحللين0" إن التقدم فى نظم دعدومات مازال متواضعاً ١‏ 
:00ح سس سج هه سح بج جك 


6ش .«تاعاكلزك له همده 1مز عصناء 1ب 0/1» 812 لنقط821 ([1) 


.2.0 .123 0ه عنطناء 11371 
11 عدناء عتمم ره علمو[اتده عط1» ولا1 5402180126 .8 108010 (2) 
5 27 1973 126 اطعجوعوعم 5076211512 01 [58ىتان1 . «لرع وزو 


- كبا 8 ؟ 





ومن الفا المشا كل لعي تصاحب نظلم المعلومات التسويقية الان 


١‏ تكامل عو التسويق بطريقة ناجحة مع نظم المعلومات التسويقية 
-وعلى الرغم من أن إدارة الحسابات لما دور كبير وأثر فى نجاح المعلومات 
الداخلية » إلا أن رجال الحسابات ليسوا متخصصين فى بحوث التسويق 
ويفضلون أن يتجنبوا الدخول ف الناحية التحليلية فى ميدان التسويق 

؟ - لم تحدد بعض الشركات اتجاهات المستبلكين أو اتجاه الرأى العام » وتقوم 
بالبحوث التسويقية بطريقة غير منتظمة . 


+ - يرتبط عمل عدد من الإدارات بعمل بحوث التسويق وبعمل نظم 
المعلومات ال ٠‏ بقية » والمشكئة همى تحقيق التعاون والتدسيق بينها . 


المعلومات التسويقية ودور البحوث : 
يشكو الكثير من رجال الإدارة أهم لا يملكون المعلومات الكافية أو 
المناسبة التى يمكن أن يستندوا إليها عند اتخاذ القرارات . ويعتبر توفر المعلومات 
والاحصاءات أمام مدير 0 ف منقاح أو مدخل النظم . وهذا يتطلب إنشاء 
نئلام للمعلومات التسو . واقد أدى ظهور مدخل النظم » وكذلك أدى 
التداخل والتكامل فى اتخاذ 0 ار ات إلى نتيجة مؤداها أن الطريةة التقليدية فى 
القيام بالبحوث أصبحت قديمة » والأمر الآن يتطلب إنشاء نظاماً للمعلومات 
حب احياجات كل متشا عل حدة . ويمكن النظر إلى هذا النظام على أنه 
مركزاً لأعصاب العمليات التسويقية يقية"'2 , وهذا يعنى تحولاً من إدارة بحوث 

التسويق إلى نظام يتكائل اوها 


ويمكن أن تكمل بحوث التسويق نظام المعلومات التسويقية إذ يمدنا 








ووءدلون8 لعوصة13 .«عقناء لتقم 10 أطعوممممة مص وزك» ,عالت .4 (ن 
.0 .2 .1976 342-06 جلاع [اراع 14 


١ 0 


وو مع اع عبرعج عصلاء 10231 وصعة عط :م2 معادءع0 م ,عله (2) 


0 ,2 ,1966 15811 ركصمدئه80آ 


د مهة؟ - 


بالمعلومات المفيدة لاتخاذ القرارات التسويقية بصرى النظر عن الناحية التنظيمية 


فى الشركة اناك غوف السوين ار سرك الكلوفات الفضويقية + زد أن 
الحاجة ماسة ا الاحصاءات والمعلومات قبل إنخاذ القرار . 


ويوضح الشكل القادم ( شكل رقم 9 - 4 ) كيف أن يحوث التسو 

و نجميع 0 المنظمة وتحليلها يمكن أن تساعد عل الإجاية على الأسلة 
التى تواجهنا فى كل مرحلة من مراحل اتخاذ القرار لعا من كله عورد 
المشكلة إلى تفهمها » يمكن لبحوث التسويق عن طريق تجميع المعلومات 
وتحليلها أن نحدد المتغيرات التى يمكن التحكم فيها والمتغيرات الأخرى التى لا 
يمكن التحكم فيا » وبالتالى تساعد الادارة على تحديد المشكلة وحل تدك 
المشكلة . فى هذه المرحلة من عملية اتخاذ القرارات نجد أن بوث التسويق 
تحلل البيانات والاحصاءات الى تأ من المصادر امختلفة سواء الداخلية أو 
الخارجية . ْ 


ل إلى مرحلة أخرى بحثاً عن الاجابة على السؤال الأتى : .ما الذى 
ل 


هى فى اختصاص الادارة إلا أن بحوث التسويق يمكن أن تساعد فيها بالتفكير 
الخلاق والبحث عن حلول بديلة . 


وتأق بعد ذلك مرحلة تقيم الحلول البديلة لتحديد مدى قدرتها 
للمساهمة فى بلوغ الأهدافه . وللرد على السوّال التاللى : ما النتائج التى 
نتوقعها ؟ يتطلب أن تقوم بحوث التسويق بتجميع وتحليل معلومات إضافية عن 
العوامل المؤثرة فى المشكلة وهى العوامل التى يمكن التحكم فيها والعوامل التى 
لا يمكن التحكم فيها وكذلك مشاكل المنافسة . وهذه المتطليبات تحتاج إلى 
التجميع من خلال طرق البحث الختلفة مثل حصر المستهلكين » اختيار 
السوق » بحوث الدوافع . 


أسئلة ترغب الإدارة فى الرد علا الحاجة إلى المعلرمات عملية اتغاذ القرار -. 


: : 












ساسم 


ما المشكلة 





تأر العرامل التحكم فيا | 
|لأثير العرامل غير المتحكم فيها 








المعلر مات الفصلة عن العوامل 
|المتحكم فيها وغير المتحكم فيا , 


وعوامل المنافسة ‏ 7" 


ما النتائج المتوقعة تقم الحلول البديلة 


0-0 


هل كان اليل ناجحاً 
0 


( شكل و-: ) 


المصدر : 5معء200 04 كلقامع تتملصتظ تدمبامع لصة ألنأد , أكتقصيه 


.09 ,2 ,1973 « قسصلاع!:2 


وهنا تستطيع الإدارة أن تصل إلى قرار وأن تتخذ بعض الأفعال لوضع 
القرار موضع التنفيذ » ثم للتأكد أن القرار كان ناجحاً » تستطيع بحوث 
التسويق أن تشارك فى تجميع المعلومات اللازمة لعملية التقييم . 


من هذا يتضح أن النظرة الحديثئة للبحوث قد تحولت عن كونها عملية 


تحرى أو استكشاف إلى عملية وضع البرايج طويلة الأجل لتجميع المعلومات 


الى - 


بحوث التسويق 


غردة 'اليسية ‏ الأمريكية ارارق خوك السريف ل 1ل + 
« الطويقة العلمية فى تجميع وتسجيل وتحليل الاحصاءات عن المشاكل المتعلقة 
بتسويق السلع والخدمات » . ومشكلة هذا التعريف أنه يشرح الوسيلة أو 
الأداة ولكن لم يذكر شيئاً عن الحدف المطلوب . ولذلك لا يمكن أن نضيف 
إليه أن البحوث أن تعطينا المعلومات الحامة والمفيدة عن اتخاذ القرارات 
التسويقية . ويمكن أن نصل إلى التعريف الآتى : « بحوث التسويق هى عملية 
تجميع وتسجيل وتحليل البيانات والاحصاءات عن المشاكل التسويقية +بدف 
توفير المعلومات المفيدة لاتخاذ القرارات التسويقية . 


ازيف يا ل سيل اق 


بحوث التسويق هى البحوث النتة لنتظمة والموضوعية التى تعمل على تجميع 
وتحليل المعلومات المتصلة بمشكلة معينة فى ميدان التسويق بهدف إيجاد حل 
لا" ي, 


ولقد حدد الأستاذ لزه - وهو من القادة في هيدان بحوث التسويق - 
هدف البحوث فى تزويدنا بالمعلومات التى تسهل فى تحديد أية فرصة أو 
3 1 : . ؟ 
مشكلة » وتساعد المديرين على الوصول إلى أحسن قرار ممكن”" . 





: معقعنط ))0‏ كله السمقاء 0‏ عمتاعط 312 ,كطمالسلقء0 2م ععاالسده© (1) 
. 16-7 .22 (1960 21102 550ه عسناء 1 ن113 لقح 11 لخر 

د06 عصضاعء!تقتط :10 لاعموعوع1» رللناة .5 10همه<آ لمق رعع02 .28 لنتوط (2) 
ان ْ .3 .5 1970 الو13-ععامءىط ,.60 ,.20 .«كصمزو 

عة بطاة ,رطععة)5 .© لزعلمماكذ ل0طة الوزاوع'/8لآ طمتلفظ ,803:0 17377 رعمررح1]1 (3) 
2.4 ,معن] ماوم1] ,1977 


ل جص و اسم 


فق كزانة قات ب سلفتقيلة الأمزيكية الشويق عام ١50‏ اخريت عل 
شركة فى الولايات المتحدة الأمريكية للتعرف على ما تقوم به من 
محوث تسويقية . ولقد ذكرت الش ركات موضوع الدراسة أنها تقوم بالبحوث 
فى المجالات الاتية : الاعلان اقتصاديات المشروع » مسئوليات الشركة » بحوث 
اللنلعة :ويف المبيغات + موت السنوق7. 


وبمراجعة استخدامات الإدارة لبحوث التسويق يجب ملاحظة الآتى : 
١‏ - الأنواع امختلفة لبحوث التسويق يمكن تطبيقها فى امجالات الختلفة للعملية 
الإدارية . 
؟ - نحتاج - فى كل مرحلة من العملية الإدارية - إلى برناج للبحث تجمع 
عوعهناة للعلومات الظلوية:: 
+ - يمكن أن تشكل هذه البحوث المبريجة نظاماً للمعلومات التسويقية . 
4 - يشكل التعرف على البيئة المحيطة جزءاً من نظام المعلومات » حتى يمكن 
مواجهة المشكلة قبق وقوعها واقتناص الفرصة بمجرد ظهورها . 


ه - تستخدم البحوث التسويقية لكى نتابع الحوادث بمجرد اكتشافها". 


والجدول الآ ( جدول رقم 5-9 ) يقدم بعض المقارنات بين نظم 
المعلومات التسويقية وبين بحوث التسويق وكا سنرى أن بحوث التسويق تعمل 
داخل إطار معين مع التر كيز على مه مشكلة معينة فى برنامج معين أو مشروع معين 
للبحث : 


سس سس ا ا ست 


معهءنط0) طءجوءوع< ع2(اءع 213:1 له بزع ناه» ,.ل© 1 .77 لعا (1) 
5 مط (1973 دودمم عدناع :223 مقع لطع تتم 

60.1977 .)4 «طعموعوع: عصناء م3 11» رطءعوة:5 لصة الدتادء77 ,800 (2) 
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نظم المعلومات التسويقية ويحوث التسويق ( مقارنة ) 01 
تبح ع ا اد 


















الأصائص 
النطاق أساسها النظم أساسها المشروع أو البرناج 
التيجاوب الما أكل المتكررة 


مشاكل محددة 
:2 .رحية وداخلية َ 


) ٠-5 جدول‎ ( 


نذارة عامة على عءارة حوث العسويق : 

لا تبدأ بحوث التسويق إلا بعدما يقوم المشروع بتحديد أهداف البحث 
فنستطيع أن تحدد المعلومات المطلوبة وكيف يمكن أن تستخدم . تمر بحوث 
التسويق على الخنطوات التالية والتى سوف يوضحها الشكل الآق ( *كل رقم 
8-ه ): 
أولة : تحايل المونّف : الخطوة الأولى فى بحوث التسويق عى حصر 
المعلومات المتاحة والمتوفرة لدى المشروع » معلومات عن السلع 
التى تنتجها . الصناعة , السوق », الإعلانات وغيرها . ومصادر 
المعلومات تتضمن المقابلات الشخصية » السجلات الداخلية فى 
الشركة » احصاءات الغرف التجارية والصناعية . 


ثانا : الدراسة الأولية : يقوم الدارسون بجهود أولية لكى يشعروا 
بالمشحلة » ويمكن إجراء المقابلات الشخصية مع المنسلحين -: 


2ل لا 


الو سطاء والتجار ٠‏ مديرى الش كات كيت يتمكن الذارهيود أن 
يركزوا على المشكلة موضع الدراسة . 

ثالشاً : اخحيار مشروع البحث : يعد الباحث خطة توضح طريقة البحث 
ونتحدد الخطوات والاجراءات والطرق المستخدمة . 


رابعاً : تحديد مصادر المعلومات : بعد تحديد أهداف الدراسة والاتجاه 
الذى نسير فيه ؛ يجب عبن الباحث أن يحدد مضادر المعلومات التى 
يطلبها . ويقوم الباحث بتحديد بعض الخطوط العريضة المرشدة 
للبحث ويقوم ببع التجارب عن تجميع المعلومات . بعد ذلك يدخل 
فى البحث الحقيقى . 


خامساً : تحليل المعلومات : يجب ترتيب وتبويب المعلومات ثم تحليلها » م 
يجب أن يقوم رجال البحث باستخلاص النتطئج منبا وبعدها يمكن 
الوصول إلى بعض التوصيات لكى توضع موضع للتنفي ٠‏ 
سادسا : كتابة التقرير : يجب على الباحث أن يكتب ما يصل إليه من نتائج 
وتوصيات لكى يرفعها إلى الرؤساء . يجب كتابة التقرير بطريقة 
واضحة لكى يوضح العلاقة بين النتائج وبين التوصيات المقدمة . 


سابعاً : متابعة التوصيات : لن يكون للتقرير القيمة المرجوة إلا إذا وضعت 
رجل البحث الاستمرار فى عمله حتى بعد الانتباء من تقديم 
التوصيات . ويستطيع الباحث أن يساعد على تحويل النتائج الواردة 


فى التقرير إلى استراتيجيات جديدة وإجراءات جديدة | 







١: “<؟»‎ 


, الدراسة الأولية‎ ٠ 


ف م. البحصث 
ادف من 


اج ة8»' 


7 ؤ 
كتابة التقرير 





التطبيق والتنفيذ 





( شكل و-ه ) 


تحليل الموقف وتحديد المشكلة : 


الخطوة الأولى فى بحوث التسويق هى تحليل الموقف وتحديد المشكلة . 
يبدأ الباحث باختبار جميع مصادر المعلومات المتاحة لكى يتفهم الموقف 
بأكمله . وتتضمن المصادر : سجلات المنشأة » تقارير الغرف التجارية 
والصناعية ونتائج البحوث السابقة » وغالباً ما تظهر بعض الدلائل حول 
المشكلة الرئيسية والتى قد تكشف عن مشاكل أصعب مثال ذلك : 

» الصعوبات الواضحة : عندما يقوم منافسنا بحملة إعلانية ضخمة‎ - ١ 
. يتضح أنه من واجبنا أن نستجيب لذلك بإعلانات مكثفة‎ 


؟ - الصعوبات غير واضحة : إذا وجدنا أحد كبار العملاء غير موافق على 
الزيادة الأخيرة فى الأسعار » فعلى الرغم من أن الصعوبات غير واضحة 
وغير محددة , إلا أنها قد تسبب مشاكل أخطر إذا لم نسارع ى تصحيح 
المشكلة الأولى . 

» - الفرص غير المكتشفة : قد يكتشف المنتج بعض استعمالات جديدة فى 
السلعة أو خصائص 'جديدة لم تكن مكتشفة  .‏ 


يجب على الباحثين أن يحللوا أربعة من المشاكل”'" : 

(أ)أهداف السوق : من هو المستبلك المحتمل ولاذا ؟ 

(ب) مركز السلعة : ما مزايا السلعة التى يمكن الاعلان عنبا فى ظل المنافسة ؟ 

(ج) قرارات المستبلك النهاقٌ : كيف يتصرف المستهلك النبالى عند اختيار 
السلعة أو العلامة ؟ وكيف يستطيع رجل التسويق أن يؤثر فى اختيار 
المستبلك ؟ 

(د) اختيار الوسيلة الإعلانية : ما الوسيلة الاعلانية التى تختارها الشركة 
ومتى لكى نصل إلى المستبلكين المحتملين بنجاح . 
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ثانياً : الدراسة الأولية : 


جع عل امقس عمل مقابلاات شخضية امع موظعي الشركة "م ,يلمي 

عمل الذراسة الاولية التى تتضمن مقابلات متعمقة فى هذا الميدان كا يمكن 

عمل مقابلات مع المستهلكين والوسطاء وبعض المديرين فى شركات أخرى . 
هناك هدفان أساسيان للقيام ببذه الدراسات الأولية : 

الأول: هو الوصول إلى صورة أدق عن السوق . إذ أن الاقتصار على التقارير 
والسجلات الداخلية لا تمكن الباحث من تفهم ديناميكية الصناعة 
التى ينتمى إليها . 

الغالى: تعتبر الدراسات الأولية حيوية لاختبار الفروض التى تقوم عليها 
الدراسة . والفرض يعنى العلاقة بين متغيرات ( مثال الفرض : امتناع 
المستبلك عن شراء بوليصة التأمين يرجع إلى التعقيد فى كتابة شرّوط 
البوليصة ) . وهذه الفروض تقيد من نطاق البحث إذ تؤدى إلى 
التركيز على نقطة معينة . والدراسة الأؤلية هى التى تحدد أى 
الفروض أقرب للواقع والصحة . علاوة على ذلك فإن المقابلات مع 

المستبلكين والوسطاء قد تولد فروضاً جديدة لم تكن قائمة: قبل 

ذلك 


ثالث : تصمم ال لبحث : 


يعنى تصمم البحث تحديد الطوق والاجراءات للحصول على المعلومات 
المطلوبة . ويبدو أن تصممم البحث هو أهم خطوة فى عملية البحوث 
التسويقية . فإذا كانت الطرق والاجراءات غير كافية فسوف تكون النتائج 
ناقصة ومضللة . وقد يتخذ هذا التصممم الشكل الاستكشاف أو الاستطلاعى 
أو الوصفى . 


م سل 


وابعا : الدواسة الاستكشافية أو الاستطلاعية : 


تصعم الدراسة الاستكشافية لكى تساعد على تحديد المشكلة وعلى 
تحديد موقع المتغيرات . يجب أن تكون هذه الدراسات مرنة طالما أن الباحث 
مازال غير متأكد من المشكلة موضوع البحث . ونامل أن تغطى -الدراسة 
الاستطلاعية بعض المعلومات والاحصاءات التى يتطلع إليبا الباحث . 
وهناك ثلاث مراحل للدراسة الاستطلاعية : 


بحث المصادر الثانوية للمعلومات » ثم تأ المقابلات الشخصية مع 
الأشخاص الذين يملكون المعلومات . وبعدما تتم المقابلات » يقوم فريق البحث 
بتحليلها وذلك بدراسة المقتترحات والآراء التى أعطيت فى كل مقابلة و كذلك 


النتائج التى يمكن استخلاصها من غالبية أفراد العينة . 


والمرحلة الأخيرة هى اختبار المواقف المتشابهة والتى تتضمن دراسة 


خامساً : البحوث الوصفية : 
بعك دزايئة “الوق مخاوال أن شرح بعض خخصائص السوق فمثلا 

دراسة نصيب الشركة من سوق السلعة تشرح نصيب الشركات المنافسة كا أن 

تحليل المبيعات يمكن أن يوضح تقسم المبيعات على أساس مناطق البيع » 

العملاء » نوع خط المنتجات وغيرها من المتغيرات . وهناك خصائص ثلاثة 

عن الدراسات الوصفية : 

1 - اجمع بين اثنين أو أكثر من المتغيرات : يمكن أن يأتى تحليل المبيعات على 
أسنائ جماعات الدخل وهذا يمكن الشركة من أن تضع استراتيجيات 
التسويق . 

؟ - أسعلة محددة : يبدأ الباحث بمعرفة كاملة عن المشكلة وفكرة واضحة عن 
الفروض وطرق الاختبار . 


قت 4.؟ ل 


+ إعادة نخطيط الدر سه عندما تكول الدراسة الااستطلاعيه عير مر كزع 


مادماً : البحوث الشاملة : 


س مظاهر القصور ف البحوث الوصفية أنها لا تحدد العلاقة السببية 
بمعنى لماذا حدث شىء ما ؟ وقد توضح الدراسة الوصفية علاقة قوية بين اثنين 
أو أكثر من المتغيرات المهمة ( مثل العلاقة بين زيادة المبيعات فى منطقة معينة 
وبين تخفيض السعر فى تلك المنطقة ) . إلا أن هذا النوع من البحوث لا يمكن 
أن يقدم البرهان العلمى القوى الذى يبرر أن انخفاض السعر أدى إلى زيادة 
المبيعات . فقد تزيد المبيعات بسبب ما طرأ مس تحسين فى الظروف الاقتصادية 
فى تلك المنطقة وبالتالى شعر الناس بإمكانية الشراء والإنفاق . 


فى أحيان كثيرة يشعر مدير التسويق بالحاجة إلى تحديد العلاقة السببية إذ 
ليس من المعقول أن يغير مدير التسويق من استراتيجية التسويق جرد قيامه 
بالبحوث الوصفية والتى قد تصل بنا إلى نتائج مضللة . مما يتطلب أن يقوم 
الباحثون بمراجعة الأرقام التى قدمتها البحوث الوصفية فى محاولة لعمل دراسات 
العلاقة السببية بن المتغيرات المؤثرة . 


مصادر المعلومات : 

بعد مأ قام رجال الببحث بتحديد المشكلة موضوع الدراسة 3 ييدأون 
أهم عملية فى البحث وهى تجميع المعلومات والبيانات والاحصاءات . لابد أن 
وكرن اللتشقة خريضا أثناء تجميع انعلومات إذ قد يضيع الكثير مس الوقت فى 
تجميع معلومات قم تكو مثيرة ولك. ليست مفيدة . 


يحتاج أى بحث إى المعدومات الأوليه والثانوية المعلومات الأولية هى 
التى يجمعها الباحث لمق مرةء ولكن المعلو مات الثانوية فهى المعلومات الى 


٠#‏ لامو 





و2 المعروف فى بحوث التسويق أن البحوث الاستطلاعية تعتمد على 
المعلومات الثانوية وعلى الملاحظة أما البحوث الوصفية فتستخدم المعلومات 
الثانوية » الملاحظة » الحصر . أما البحوث التوضيحية تعتمد على الحصر وعلى 
البحوث التجريبية . 


أولاً : البيانات الثانوية : 
يبدأ أى مشروع بحث بدراسة ومراجعة مصادر المعلومات الثانوية ومع 
ذلك لا يهتم الكثير من رجال التسويق ببذه المصادر وينظرون إليها بدو اهتام 
ويمكن الوصول إلى المعلومات الثانوية من الأحصاءاته التى تصدرها الإدارات 
الحكومية » الغرف التجارية والصناعية » المجلات » والمقابلات مع الخبراء . 
ويه أن تتصف المعلومات الثانوية بالمواصفات الآتية : 
1د التجرد وعدم التحيز ِ هل البيانات جمعت بطريقة متأنية » أو حرفت 
عن غير قصد فتصل إلى نتائج معينة أو اتجاهات معينة . 
؟ - الشرعية والقانونية : هل يمكن الاعتاد عليها أو هى قديمة أو مضللة أو 
غير ممثلة لظروف الصناعة . 0 
يد مدى الاعتاد عليبا : مدى صحة البيانات المتوفرة ومدى مناسبتها ؟ على 


هى أكبر من اللازم أو أقل من اللازم وكيف تعكس بطريقة دقيقة 
المدف موضوع الدراسة27 . 


ثانياً : البيانات الأولية : 
تنضم. الطرق الأساسية لتجميع المعلومات والبيانات الأولية الآتى : 
ا 1 


ساق 
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طريقة الملاحظة . طريقة ٠خصر‏ . طريقة التجرية 


: طرويقة المللاحظة‎ - ١ 


ويمكن توضيح هده الطريقة بعرض الثال الأتى : يقوم الباحثون 
بملاحظة: عرض سلعة معينة لدى متجر كبير حيث يقومون بدراسة عدد الأفراد 
الذين يمرون بجانب السلعة المعروضة وعدد الأقراد الذين توقفوا عندنها لكى 
ينظروا ويكشفوا عل السلعة ٠‏ وعدد الأفراد الذين تناولوا السلعة وأميكرا 
بها » ثم عدد الأفراد الذين اشتروا السلعة . 


والهدف من الملاحظة وتسجيلها هو تقيم مدى فاعلية طريّقة عرض 
. السلعة على طاولات العرض أو على الأرفف داخل المتجر . ولكن يعاب على 
هذه الطريقة أنها تعتمد على الكثير من التصور والخيال . فبدلاً من سوال 
المستبلكين ما هى السلعة التى يشترونها أو العلامة التجارية التى يفضلونما » 
نكتفى بملاحظة المستهلكين أثناء تجولهم بالمحلات التجارية . 


ولكن يقال إن هذه الطريقة - من الناحية النظرية - أدق وأكثر 
موضوعية من طريقة الحصر مثلا » إذ ليس هناك ما يبعث على الشالك ما إذا 
كانت ردود المستبلكين صحيحة أم غير صحيحة . هل هى كاملة أو ناقصة » 
هل هى أمينة أم غير أمينة . 

. إلا أن هناك الكثير من الملاحظات والمشاكل امحتمل أن تخلقها طريقة 
الملاحظة ومنها : . 
١‏ - تعتمد هذه الطريقة على اجتبهاد الدارسين . ويطلب منهم تسجيل 

ملاحظاتهم حتى نقلل من التصور والخيال . 
#حاقد, يسيج :ظلهون ١‏ الداون: كاقن: السلفة إلى اتغين. “دلوك االأفراد 
والمستهلكين » فكثيراً ما يحجم المستبلك عن شراء سلعة يقف بجانبها 


الدارس ويدول بعص المللاحظات . 


+ - لن يقدم الدارس أى معلومات عن : الشعور » الرغبة » الاتجاه » مدى 
اقتناع المستهلك ورغبته فى الشراء » كا يستحيل الوصول إلى معلومات 
عن دخل المستهلك أو درجة تعليمه أو أى معلومات أخرى . 

- تعتبر طريقة الملاحظة مرتفعة التكاليف » حيث يطلب من عدد من 
الباحثين الوقوف فى أماكن معينة وفى أوقات معينة“حتى تأ الملاحظة 
بنتائج مفيدة . 


؟ - طريقة الحصر : 

تعتبر طريقة الحصر - أو طريقة المسح - أهم طريقة لتجميع المعلومات 
والبيانات الأولية لأنبا تعطينا معلومات غزيرة ودقيقة إذا ما قارناها بطريقة 
الملاحظة أو طريقة التجربة . ونعتمد على هذه الطريقة قبل البدء بتخطيط 
السلعة وتصميمها . وقبل إعداد الاعلان » أو إعداد برنامج الترويج وغيره من 
عناصر المزيج التسويقى . 


وتعتبر طريقة صحيفة الاستبيان ( الأسعلة ) هى أهم طريقة فى عملية 
الحصر . بهذه الطريقة يسأل الباحث أسئلة مباشرة إلى مجموعة من المستبلكين 
للحصول على إجابات مباشرة عن موضوع معين هو محل البحث . 
طرق الاستقصاء : 

هناك ثلائة طرق أساسية فى عمل الاستقصاء وهى طريقة التليفون » 
طريقة المقابلة » طريقة البريد . 
(أ) طريقة التليفون : 


تتميز هذه الطريقة بالمزايا الآتية : يمكن إجراء عدة اتصالات تليفونية 


بسرعة وبتكلفة منخفضة ؟آ! يستطيع الباحث أن يتحدث مع أفراد الأسرة 


د 


الواحدة أثناء المكالمة الواحدة كا يستطيع أن يستوصح عن أى شىء إذا صعب 
عليه فهمه . ويلاحظ أن درجة الاستجابة لهذه الطريقة أعلى مس طريقة البريد . 


ولكن يعاب على هذه الطريقة أنه يصعب الوصول إلى عينة سليمة أو 
مثالية لأن الكثير من المستهلكين ليس عندهم تليفون » والبعض الآخر الذى 
عنده قد يكون رقمه غير مقيد بدليل التليفونات . وقد يتضايق بعض 
المستبلكين من كثرة المكالمات لهذا الحهدف . ولذلك يشترط فى المكالمة أن 
تكون قصيرة ولكن مهما كان لن تكشف عما كان ف المستطاع معرفته فى 
المقابلة وجها لوجه . 


(ب) طريقة البريد : 

وتعنى إرسال الأسكلة بطريق البريد ويطلب من المستبلك الإجابة على 
هله الأيعلة :.- وغلة الطاريقة” بها يعض الزاياا ومع جاخ الأشئلة الرسلة 
بالبريد الناحية الموضوعية وهى بعيدة عن التحيز » ؟ تترك للمستهبلكين فرصة 
الرد فى الوقت الذى يناسبهم 5 تتغلب على سبب الاقلاق الذى تحدثه المقابللات 
الشخصية أو المكالمات التليفونية . 


ولكن العيب فى طريقة البريد هو عدم تلقى الإا-جابات الكافية لانه 
توجد نسبة لا ترغب فى الرد أو إذا ردت فقد يكون بعد فوات الأوان . 
وتؤدى انخفاض نسبة الردود إلى انحراف فى عينة البحث مهما كانت الدقة فى 
اختيارها عند البدء فى الدراسة . 


(ج) طريقة المقابلة الشخصية : 
و تعتبر من أهم طرق الاستقصاء والحصر لأن لما عدة جوانب مفيدة . 
يستطيع الباحث أن يلاحظ بنفسه الكثير س الأشياء » ؟! يستطيع أن يدقق فى 


بعض الأسكلة , وناك بعض الأسكلة التوضيحية » ا يستطيع أن يجداب 
المستهلك للرد على الأسئلة ثما قد لا يتوفر فى الطرق الاخرى غير الشخصية 


اه 


ولكن العيب الرئيسى ف المقابلات الشخصبية هى تكلفتها » حيث لابد 
من تخصيص أرصدة خاصة لموضوع البحث مما قد يتطلب تعيين بعض الأفراد 
للقيام بهذه المهمة ‏ أن تكلفة التدريب والاشراف والتنقل تكلفة مرتفعة . 
ومازالت مشكلة التحيز قائمة فى ظل المقابلات الشخصية فقد يدلى المستبلك 
ببيانات وردود ترضى وتسعد الباحث » أما إذا كان الطرفان على غير وفاق 
فسوف تأ الاجابة مضللة أيضاً وقد يسأل الباحث بعض الأسعلة بطريقة 
توجى: بإجابه معينة + 


صحيفة الاستقصاء : 
عمل قائمة الأسثلة أو صحيفة الاستقصاء عمل صعب حيث تؤدى 

الأسئلة الإيحائية إلى أخطاء جسيمة أو معلومات غير مفيدة . هناك بعض 

القواعد يجب اتباعها عند إعداد هذه القائمة وهى : 

١‏ - نسأل فقط عن المعلومات والبيانات التى يتذكرها المستبلك لأن بعض 
المستهلكين يخمنون عندما يصعب 'عليهم تذكر الاجابة عن الأسعلة 
الموجهة إليهم . ويؤدى ذلك إلى إجابات لا يمكن الاعتاد عليها . 

؟ - يجب أن تكون الأسئلة محددة وبعيدة عن العموميات . فالسوّال الذى 
يقول « من أين تشترى حاجاتك المنزلية » هو أفضل من السؤال 
التاللى : « ما الوقت الذى تضيعه حتى تصل إلى المحال التى تشتركه 
5 

+ - يجب أن تكون الأسكلة واضحة بالنسبة لغالبية الناس بمعنى أن تكون 
الأسكلة سهلة ومباشرة ر اضحة مع استبعاد الكلمات الفنية أو 
المصطلحات الفنية أو الأسئلة التى لها أكثر من إجابة . 

4 - استبعاد الأسئلة الايحائية : البعد عن الأسكلة التى توحى بإجابة معينة 
ومثال ذلك « هل تعتقد أن سلعة كذا لها قيمة فى نظرك ؟ » . 


م ابتعد عى السؤال عن أشياء خاصة إلا إذا كانت ضرورية لأغراض 


داهم "١‏ د 


اختيار 


ليحت هلين رن اللكية” الاسفر شال :فى "ارناك: تخصية لو حوس 
اجتاعية إلا عند الضرورة فقط . 
1 عل :التاق قط + ارقي أن اكوم الأبغلة بشهلة نر المستطاع 
نحيث تحبب الناس فى الإجابة وتبعد نفورهم . 
عي آلا يتن السيؤال الواحد أكثر من موضوع فمثلاً يجب ألا نسأل 
السوّال التالى : 

« لماذا أقلعت عن قراءة صحيفة كذا واتجهت إلى صحديفة كذا » 
لأن هناك اتجاهين للتفكير : 
(أ) التوقف عن شراء وقراءة صحيفة كذا . 
(ب) ابتداء المستهلك فى شراء وقراءة صحيفة كذا . 

والجمع بينهما لن يببىء الإجابة الصحيحة » غالباً تأقى الاجابة 
عن شطر واحد دون الشطر الآخر . 
يجب إعطاء المستبلك فرصة اختيار الاجابة مثل : لا أعلم » لا أختار , 
غير متأكد بدلا من الاجابة فقط بنعم أو لا 
يجب أن تأتى الاسئلة فى تنابع بمعنى المحافظة على التتابع المنطقى من البداية 
حتى النباية وإذا وجد المستهلك الاسئلة سهلة فسوف ينتقل, إلى بقية 
الأسعلة . 
العيئنة2"0 : 


خصائص الجتمع . إذا احتاج رجل التسويق أن يتعرف على بعض المعلومات 
عن اتجاه المستهلكين عن الأنواع الختلفة مى الآيس كريم ١‏ فليس من الضرورى 
مقابلة كل مستهلك على حدة . ولكن يامل الباحث أن يصل إلى عينة مجتمع 
تدكا لق ' 





لخصيست مسي ١.‏ سيا اللتستمد ل الم سسمييي م احماا. 
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البحث بمعنى أن تكون عا نظر العينة مشابهه لوجهات نظر المجتمع 
الأصلى . 


والمهمة الصعبة فى اختيار العينة هى أن نقرر من الذى توجه إلمهم 
الدراسة والاستقصاء . يجب أولا أن نبداً تح المرا كل تدروو 
امجتمع الذدى ساعد فنه العزية : 


حيث أن الخ ف اختيار احتبع أو اختيار العينة سوف يودى إلى 
سلسلة من الأخطاء . 


ل ل عن الروف أن الب كرة الج 
يمكن الاعتّاد عليها أكثر من العينة الصغيرة ولكن فى نفس الوقت تسبب 
الكثير من التكلفة وضياع الوقت . وفى أحيان أخرى تكون عينة مكونة 
من ٠٠١‏ شخص اختيرت بشىء من الدقة أحسن من عينة مكونة من 

. شخص كان اختيارها غير دقيق‎ ٠ 
والسوّال الذّى يواجه الباحث هؤ : هل يعتمد على العينة العشوائية أ‎ 
العينة غير العشوائية ؟‎ 


يقال إنه فى ظل العينة العشوائية يكون لكل فرد ف المجتمع - نظرياً - 
نفس الفرصة أن يدخل ف العينة . والأفراد ذو خصائص معينة يجب أن يمثلوا 
بة القريية ناسح تبي اشترية إلى عكيم ايحت 


ولكن لسوء الحظ يلاحظ أن العينة العشوائية مكلفة مما قد يخلق الكثير 
من المشاكل أمام رجال التسويق ولكن من ناحية أخرى تقلل من احتّالات 
الخطاء وتعطينا عيئة يستطيع رجل التسويق أن يعتمد عليها فى دراسته بشىء كبير 
من الثقة . ونظراً لارتفاع تكلفة العينة العشوائية ةء قد يتحول الباحثون إلى 


اي عت 


عدد من الطرق الأخرى وهذه تتضمن : 
( أ) العينة الطبقية : وفيها يقسم المجتمع إلى مجموعات أصغر . ويتم اختيار 
| المجموعة الأصغر بناء على أى عامل يهم الدراسة مثل تقسيم مجتمع 
الدراسة على أساس المناطق الجغرافية » ويتم اختيار العينة من كل مجموعة 
بنفس طريقة اختيار العينة العشوائية البسيطة . وتستخدم هذة الطريقة 
إذا كان مجتمع البحث غير متجانس . 

(ب) العينة الحكمية : وهذه طريقة غير عشوائية إذ يعتمد الباحث على حكمه 
الخاص لكى يختار عينه يعتقد أنها ممثلة مجتمع الدراسة . 

(ج) عينات اللويض + قاين أن يفرض على الباحث عدد معين من 
المستبلكين مثال ذلك مقابلة ٠.٠‏ شخص من أصحاب العقارات أو 
مقابلة خمسين ربية بيت ممن يعملون فى الوزارات . 

(د) العينات الميسرة : تحدد العينة هنا بطريقة سهلة ترتبط بسهولة الوصول 
إلى الأفراد . وقد تكون العينة المترددين على متجر بالذات أو مشاهدى 
يلوسيان + 


”* - طريقة التجربة : 

وبهذه الطريقة يوضع الفرض موضع التجربة ثم تقاس النتائج . كا يمكن 
الاعياد على طريقة التجربة لأغراض الرقابة والمقارنة . والشكل الاتى ( شكل 
رقم <-3 ) يوضح طريقة التجربة حيث أن هناك العديد من المدخلات والتى 
تؤثر فى المجموعة ويؤدى ذلك إلى مخرجات معينة . والمجموعة الخاضعة للتجربة 
هى التى تستقبل مدخلات التجربة والتى سوف نقيس درجة استجابتها . وقد 
تشكل هذه المجموعة : المستهلكين » ممثلى رجال البيع » الخازن » مناطق البيع » 
الوسطاء وغيرهم . أما عن المدخلات فهى اللمتغيرات التسويقية الخاضعة 
للدراسة وقد تكون السلعة » السعر » طريقة العرض », التوزيع . 


لاما" - 


أما عن المدخلات الخاصة بالبيئة فهى عوامل أخرى تؤئر فى التجربة 
مثل : العجز . التضخم . ريادة نفقات النقل أما عى مخر جات التجربة فهى 
النتائج. التى تأق بها التجربة وقد تمثل : التغير فى المبيعات » فى الاتجاهات أو 
السلوك . 


ولكن طريقة التجربة ليست سهلة التطبيق فى بحوث التسويق . والسبب 
هو ارتفاع تكلفة إجراء التجربة وكذلك وجود عدد كبير من المتغيرات فى 
التسويق . فالمنجر قد يرفع سعره بالنسبة لبعض الأصناف أو فى بعض المناطق 
والفروع . والملاحظ أن تغير السعر ( المتغير ) يتداخل مع متغيرات تسويقية 
أخرى ( المنافسة , الإعلان » القوة, الشرائية » اتجاهات الموضة » التصور 
الذهنى عن المتجر ) , لذلك من الصعب أن تجرى تجربة تصف لنا أهمية كل 
عنصر أو كل متغير فى الوقت الذى تكون فيه تلك المتغيرات متداخلة . 


ومع ذلك وبالرغم من هذه الصعوبات والمشاكل » «نظر إلى طريقة 
التجربة على أنها الطريقة التى تمكن من تحديد العلاقة بين السبب والنتيجة . 
وعلى الرغم من عدم شيوع هذه الطريقة فى التسويق إلا أن هناك الكثير من 
الشواهد التى تؤكد انتشارها مستقبلاً فقد اعتمدت على طريقة التجرية الكثير 
من الشركات الكبيرة فى تجربة اعلاباتا . 


التجربة كنظام مدخللات ومخرجات 








مدخسلات التجربة (؟) 


الخرجات (1) 
اسمس سم سم 
مدحلات البيئة المحيطة (7) : 


) شكل 5-8) 
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طرق أخرى للحصول على المعلومات الأولية : 


هناك طرق أخرى للحصول على المعلومات التسويقية وهذه تتضمن : 
. رأى الخبراء » رأى المستبلكين . مراجعة المتاجر والخازن . 


(أ) رأى الخبراء : 

إن لم تستطع المنشأة أن تدبر المال ولا الوقت للحصول على المعلومات 
التسويقية فقد تقرر سوال بعض الخبراء ( المستشارين ؛» رجال البيع » 
الوسطاء ) . ويمثل رأى الخبراء طريقة شخصية ولكن هامة للحصول على 
المعلومات . ولكن مشكلة هذه الطريقة هو احتال الانحياز فلابد أن تعد 
الأسئلة بدقة ولابد من تقيبم الإجابات بحرص شديد . فإذا كان الخبير يعمل ى 
المنشأة ذاتها فهناك احتّال التحيز إلى جانب المنشاة التى يعمل فيها ( يو كد مدير 
الإعلان أن المبيعات ستققز قفزة الصاروخ إذا ضوعفت ميزانية الإعلان » 
ويطلب مدير الإنتاج أيضا زيادة اتخحصصات للبحوث ) . 


وتستطيع الشركة:أن تتخلص من هذه العيوب بإعطاء مكافات مالية 
لأصحاب الآراء الصحيحة والتى أتت بنتائج إيجابية .0 


(ب) رأى نخبة من المستهلكين : 

يطلب من مجموعات مختاوة من جمهور المستبلكين الرأى بين وقت 
وآخر عن اتجاهاهم وتفضيلهم وأ.بابء شكواهم . وتتميز هذه الطريقة 
باستقرار المجموعة . إذ بعد الختيار نخبة من المستبلكين المحكمين ليس هناك 
حاجة إلى عمل تصميم جديد لاختيار عينة الدراسة . ولكن يعاب على هذه 
الطريقة الانحياز الظاهر للمجموعة وإذا خرج عدد من المستهلكين من هذه 
النخبة فإن الباق لن بمثل المجموعة أحسن تمثيل علاوة على احتال تنقلهم أو 
انتقاهم إلى فىات الشسن المتقدمة بحيث تكون المعلومات المتحصل عليها غير 
عملية . علاوة على ذلك لا يحنفظ أعضاء هذه المجموعة امختارة بسجلات دقيقة 


عى مشترياتهم 


رج) جرد المتاجر وانخازن : 


عملية جرد المخازن بين وقت واخر تعطى معلومات عن المبيعات من 
أصناف معينة أو من علامات معينة فى فترة من الفترات . ويمكن متابعة بعض 
السياسات لقياس فاعليتها بعمل جرد عقب اتباع هذه السياسة مثل جرد انخازن 
للتعرفف على الوحدات المتبقية خاصة بعد اتباع سياسة ترويح جديدة او اسعار 
جديدة . ولكن المشكلة هى الحصول على موافقة التجار فى أن يشتركوا فى 
هذه الدراسة وليس من شك أن هذه الطريقة تتطلب الكثير من الوقت 
والنفقة . 


بعد تجميع البيانات والمعلومات - باتباع أى طريقة من طرق البحث - 
يواجه الباحث بسيل ضخم من البيانات والاحصاءات التى تتطلب التحليل 
والتفسير حتى تصبح ذات قيمة . وبعد القيام بالتحليل والتبويب » يسة 
الباحث أن يضفى على النتائج المعنى والقيمة . 


وتعفيق كفاءة الباحث فى التحليل مسألة ضرورية لنجاح مشروع 
البحث برمته فبالرغم من استعمال الحاسبات الآلية والكمبيوتر فإن الحاجة 
مازالت ماسة للربط بين البيانات امختلفة . ولذلك يمكن القول إن تحليل 
المعلومات تمثل مرحلة هامة وحساسة فق بحوث التسويق . 


الوصول إلى النتائج : 


لا يقل العرض الجيد للنتائج أهمية عن جمع البيانات والمعلومات 
وتحليلها . يجب أن تلتزم التقارير فى إعدادها بنمط معين . قد تكون التقارير 
مفصلة أو مختصرة » تعتمد على المصطلحات العلمية أو لا تعتمد » لذلك يجب 
على الباحث أن يوضح شيئين : 


- اولعجا 


١‏ - يجب أن يستحوذ التقرير على اهتام القارىء لذلك يجب مراعاة الدقة فى 
تحريره لكى يأ مقنعاً وسهل الفهم . 

و ساريهيب.. أن يتضمن التقرير البرهان العلمى الذى يثبت أن الاحصاءات 
والنتائج والتطبيقات سليمة ودقيقة » لذلك يحرص الباحث أن يعد نوعين 
من التقارير : الأول هو التقرير الفنى الذى يتضمن الكثير من التفاصيل 
التى توضح طريقة البحث وتصمم البحث . والثافى هو التقرير السهل 
الذى يركز فقط على نتائج الدراسة . 


٠: المتابعة‎ 


تقوم الكثير .من المنشات بعمل بحوث التسويق وتصل إلى نتائج معينة 
الكلية من هذه الدراسة . وعندما تبذل المنشأة جهوداً جادة لوضع التوصيات 
موضع التنفيذ » يكون الباحثون قد قدموا الكثير وساهموا بالكثير . 


هناك بعض الخطوط العريضة يمكن أن يسير عليها الباحث لكى يضمن 

النجاح فى المتابعة : 

. لابد من متابعة كل ما يجرى داخل المنشأة‎ - ١ 

؟ - تدعيم العلاقات الشخصية مع العاملين فى جميع المستويات .' 

- يجب قياس أداء العاملين فى الشركة . ْ 

4 - إقناع العاملين بأهمية البحوث والتى ستسهل من عملهم وتصل بهم إلى 
نتائج أحسن . 

ه - يجب أن يكون الباحث مستعداً لتقبل الخطأ ويجب ألا يعد بأكثر ما 

< - عند مراجعة التقرير يجب على الباحث أن يركز على الحقائق والمشاكل 
والتوصيات . 

/ا - يجب متابعة تطبيق التوصيات واكنشاف نقط التحسين التى ظهرت مع 


ا ل 


قد لا يقابل رجال الإدارة العليا بحوث التسويق بالرضا والقبول إذ يعتقد 
البعض منهم أن البحوث تكلف الكثير مع أن العائد منها قليل والنتائج بسيطة 
ويتشككون ف أن العائد يتوازن مع ما أنفق عليها . وهناك مشكلة أخرى وهى 


يقول بعض مديرى التسويق'؟ إن رجال البحوث يفكرون يعقلية 
جامدة ويعيشون فى أبراج بعيدة عن الواقع العملى ( على حد تعبيرهم ) . 
ويشكو رجال البحوث أن عملهم يقتصر على البحوث ثم يبعدون عن عملية 
اتخاذ القرار أو المشاركة فيه . 


من الواضح أن التعاون والتنسيق بين رجال التسويق ورجال البحوث 
يمكن أن يفيد كلا الجانبين وينمى المصالح المشتركة . ولعلاج هذا النفور اقترح 
على الادارة العليا أن تتبع الآتى : 
١‏ - أن تحدد مسعوليات رجال بحوث التسويق . 
؟ - تخصيص ميزانيات معقولة ومناسبة للبحوث . 
* - التفكير الموضوعى ف :تقيبم جهود بحوث التسويق . 
5 - التأكيد على البحوث القيمة التى تؤدى إلى زيادة ربحية المنشأة . 
ه - السماح بانسياب نتائج البحوث بين رجال البحث ورجال الإدارة . 
وفى نفس الوقت يجب على رجال البحوث التسويقية القيام بالآقى : 


. أن يعككسوا وجهة نظر الإدارة‎ - ١ 
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لل سوس ل 


ا 
7 


الالتزام بتقارير تساعد على اتخاذ القرارات الرشيدة 

التطلء إلى الجديد وعدم التمسك بالطرق والاساليب الجامدة . 

- الب: ث عن الفرص وبذل الجهود لتنمية مشروعات البحث والتى تعطى 
أ جا للمتكاة:: 

الاتصال السريع برجال الإدارة والتخاطب معهم بلغة يفهمها رجال 
الادارة . 


أ 
عل 


أ 
0 


يفكر معظم رجال البحوث فى عملهم من زاوية الفائدة التى يمكن أن 
تعود على المستهلك ف النهاية ويقولون إن الدراسات والبحوث التى يقومون بها 
إنا #-طى فرصة للمستهلكين لابداء رأيهم عن السياسات التسويقية قبل أن 
تنفذ . ورغم ذلاك لا يقبل المستهلكون وجهة النظر هذه ويعادون طريقة 
المقابلات أو الاستقصاءات التى تقوم بها الشركات . 


وى دراسة9؟ أجريت للكشف عن رأى المستهلكين عن بحوث 
التسويق » تقول أغلب الإجابات إن الأسئلة الموجهة إلييم - فى غالبية 
الأحوال - تمس المسائل الشخصية . م يعارض بعض المستهلكين طول 
المقابلات وطول قائمة الأسعلة ويطالبون .بوضع قواعد شرفية تحكم تلك 
البحوت .وطن .عل الاق :: 
١‏ - يجب أن تبتعد البحوث عن كونها عملية بيع أو دفع للمبيعات . 
؟ - إذا وعد الباحث بسرية المعلومات وبعدم الإفصاح عن اسم المستبلك 
فعليه أن يلتزم بما يعد به . 
- يهب أن تكون المعلومات المعطاة سرية ولا تستخدم إلا لأغراض 


البحث . 
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مستقبل المعلومات التسويقية : 
يمكن تلخيص بعض الاتجاهات المستقبلية فى البحث النبجى : 

١‏ - التوسع فى استخدام الطرق التجريبية » ويلاحظ أن الكثير من الطرق 
الفنية فى البحوث قد توقفت فى العقد الأخير ولكنها ابتدأت فى الظهور 
والتطبيق هرة أخري :: 

؟ - تكرار البحوث على فترات قريبه بقصد تحديد العلاقة بين المتغيرات . 

م« اعتاد رجال البحوث على تسلسل البحوث بمعنى ان يساعد البحث 
الأول فى تشكيل البحث الثانى وهكذا . 

4 - إهتام أكبر بنوعية البحوث الميدانية وتبويب المعلومات وجدولتها وق 
تجميع المعلومات وإخراجها 


معس - 


اله 
5 ظ لفصل العاشر 
لتسويقية 


المشكلة الرئيسية التى تواجه إدارة التسويق هى كيف توازن بين القوى: 
الخاضعة لرقابة الادارة وبين القوى الخارجة عن نطاق الرقابة والتحكم . 
تستطيع إدارة التسويق أن تؤثر مباشرة فى القوى الخاضعة لرقابتها عن طريق 
القرارات التى تتخذها بشأن التنظيم » تخطيط السلع والعلامات التجارية » 
الأسعار » منافذ وقئوات التوزيع » التوزيع المادى » الإعلان والبيع الشخصى . 
أما القوى والمتغيرات غير الخاضعة لرقابة إدارة التسويق فهى تتكون من الآقى : 
المنافسة » التقدم التكنولوجى ء الظروف الاقتصادية والاجتاعية والسياسية 
والقانوتية السائدة فى البيئة التسويقية التى تعمل فيها المنشأة . هذه القوى 
الأخيرة » لا تستطيع الإدارة أن تؤثر فيها بطريقة غير مباشرة وف أحيان أخرى 
لا تستطيع أن تفعل حيالحا شيئاً . تحاول إدارة التسويق أن تعالج إحداها 
بالأخرى بطرق يمكن أن تحقق الزيادة فى حجم اللمبيعات والأرباح ونمو 
واستمرار المشروع . 

تخطط الإدارة وتنسق وتنظم وتراقب المتغيرات التى تمت مراقبتها » وفى 
نفس الوقت يجب أن تتابع المتغيرات الأخرى حيث أنها تشكل البيئة التسويقية 
التى تعمل فيها . 

ومن وجهة نظر مدير التسويق » تتضمن القوى والمتغيرات غير خاضعة 
للوقابة والتحكم بعض العوامل مثل الدخحل الفائض فى أيدى المستبلكين بعد 
الإنفاق على الضروريات » وطريقة توزيع الدخل ومدى استعداد المستبلك 


بيب يت 
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لانفاق دخله , اتجاه الموضة ء المياكل السلوكية والأتماط الشرائية للمشترين 
لحاليين والمرتقبين . ولكن لا يزال هناك عوامل أخرى يجب أن يدخلها مدير 
التسويق فى اعتباره عندما يتخذ القرارات التسويقية . فمثلاً رغم ما يتمتع به 
من حرية فى اختيار قنوات التوزيع قإن رقابته على منشآت التوزيع رقابة ضعيفة 
ون منت أشكال وأنواع الوسطاء والموزعين » عددهم » أماكتيم » 
خصائص نشاطهم » والعلاقات التى تربط بينهم . فقرار مدير التسويق الخاص 
باختيار قنوات التوزيه محدود بما هو قاتم من الأشكال امختلفة من الموزعين 
والوسطاء الذين يمكن التعامل معهم وعندهم الاستعداد للتعامل معه . ”ا أن 
هناك الكثير من القرارات التى ترتبط بالقوى الداخلة فى نطاق المنشأة ليس 
مدير التسويق اليد الطولى فى تحديدها . فمثلاً قرار تحديد الأسعار الذى يتأثر 
بالتكاليف الاجمالية والتى يدخل فيها تكاليف الإنتاج والتكاليف الادارية . فهل 
يستطيع مدير التسويق أن يحدد تلك النفقات ؟ هذا المثال يؤكد حاجة مدير 
التسويق إلى درجة من المهارة فى التنسيق بين قرارات التسويق وبين القرارات 
التى تتخذها إدارات أخرى ف المنشأة . 


وعندما يتخذ مدير التسويق قرارات التسعير » وتخطيط السلعة » رجال 
البيع » الإعلان والترويج إلا أن تلك المتغيرات فى حد ذاتها تقيد من حريته فى 
اتخاذ القرارات . كا أن التغير فى القوى والمتغيرات غير خاضعة لرقابة وتحكم 
مدير التسويق مثل التغير فى توزيع دخل المستهلكين قد تؤدى به إلى اقتراح 
تقد تقديم سلع جديدة أو تغيير فى سياسة الإعلان أو سياسة التوزيع . ومعنى ذلك 
أن مسدولية إدارة التسويق هى مسئولية التوازن بتوجيه الأنشطة بطريقة تسهل 
تحقيق الأهداف التسويقية عن طريق القيام بالوظائف الإدارية المعروفة مثل 
التخطيط ٠‏ التنظم » التنسيق » الرقابة . 


اتخاذ القرارات التسويقية 
لعحقيق الأهداف التسويقية » يجب على إدارة التسويق أن تتخذ 


القرارات اللازمة وتضعها موضمع التنفيث : 


واس ل 


يجب أن يكون مدير التسويق قادراً على التعرف على المشاكل التى 
نواجهه وقادراً على اقتراح بعض الحلول البديلة لها وتقيم كل منها واخختيار الحل 
الأنسب . وبالتالى يعنى القرار الاختيار بين البدائل على أساس ما يجب عمله أو 
ما يجب الامتناع عنه فى موقف معين ومشكلة معينة . 


يمكن تعريف القرار بأنه العمل أو الحل الذى اتخذه صاحب القرار على 
أساس أنه الوسيلة الفعالة المتوفرة أمامه لتحقيق الهدف أو الأهداف التى يؤكد 
عليها أو لحل المشكلة التى تقلقه9" . 


الكثير من التحليل والمداولة ‏ 


والنوع الأول من الة, ارات التى تتخذ على عدجل, يطلق عليها القرارات 
السريعة غير المتأنية » والنوع الثانى من القرارات فهى التى تصدر بعد قدر كبير 
من الدراسة, والتحلبل والتروى والمداولة ويطلق عليها القرارات الرشيدة . 


اتناة القوارات السريعة : 

لا يعقل أن كل مسألة أو مشكلة تنشاً أو تواجه الإدارة تتطلب التحليل 
والدراسة والتروى . فمثلا صاحبه المتجر ل يستطيع أن يضيحع الكثير امن 
الوقت لكى يقرر الكمية التى يخزنها من صنف معين لفترة قادمة » ولكن هناك 
يستطيع أن يؤخر القرار لأن التأخير يُعنى زيادة المشكلة تعقيدا . ا أن زيادة 
عدد المشاكل مقضطر المدير إلى أن يتخذ بشأنبها القرارات السريعة . وباختصار 
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أغلب القرارات تو خد عل استعجال سواء ق ميدال التسويق أو عيره مسن 
الميادين 1 


وعند اتخاذ مثل هذه القرارات السريعة » يستطيع المدير أن يستند إلى 
خبرته السابقة وعلمه بالمواقف المشاببة معتمداً على الحكم الشخصى . 
وبالتأكيد تعسم المواقف السابقة بخصائص تتصل بالموقف الحالى ولكن لا يمكن 
الحكم على القرار السريع - من هذا النوع - على أنه محرد حدس وتخمين . 


ولكن إذا افتقر صاحب القرار إلى الخبرة أو أنه لم يصادف مثل هذه 
المشاكل من قبل يستلزم الآمر شىء من الدراسة والتروى والتحليل . 


ومن المعروف أن الوقت والنفقة هى التى تحبر مدير التسويق أن يتخذ 
القرارات على وجه السرعة ولكن عليه أن يحاول - كلما كان ذلك ممكناً - أن 
يقصر تلك القرارات على المسائل قليلة الأهمية . 


ومن أمثلة القرارات العادية والروتينية : تحديد موعد لاجتا ع مدير> 
الفرو ع » مثل هذا القرار لا يتطلب الدراسة المتعمقة أو التحليل أو المداولة هو 
المشاورة . المهم أن يقدر مدير التسويق أن يفرق بين المشاكل المهمة والمشاكل 
غير المهمة والتى تتطلب أنواعاً متفاوتة من القرارات . وعلى ضوء هذا اتمييز 
يستطيع مدير التسويق أن يحدد القرارات التى يستطيع أن يتخذها بسرعة وتلك 
القرارات التى تتطلب التفكير والتعقل والتدبر . 


اتخاذ القرارات الرشيدة : 


تتطلب المشاكل التسويقية الأساسية اتخاذ قرارات رشيدة . وتتميز تلك 
المشاكل عخاصيتس : ا 


1ت بسبب أن المشاكل لن تنشأ فى أوقات منتظمة فلن تتخذ القرارات بشأنها 


الوعوخ اال 


؟ - طلما أن تلك المشاكل ها اثار مهمة فهى تتطلب منا أن نعيش معها لفترة 
طويلة خاصة أنه من الصعب أن نحيد عن هذا القرار بعد اتخاذه . 


ومن أمثلة القرارات التسويقية الأساسية والمهمة : إدخال منتج جديد 
إلى الأسواق » العمل على غزو أسواق جديدة » تغيير الميكل التنظيمى » اختيار 
منافذ التوزيع » اختيار رجال البيع حسب كفاءات معينة » اختيار وسائل 
الإعلان . 


ولن: تؤثر تلك القرارات على ميدان التسويق فحسب ولكن ا اثار على 
بقية الإدارات . فمثلاً القرار الخاص بإدخال سلعة جديدة لا يؤثر فقط على 
نجاح إدارة التسويق ولكن يؤثر أيضا بطريقة مباشرة فى إدارة الإنتاج ويؤثر 
. أيضناً فى إدارات أخرى مثل إدارة الأفراد » الادارة المالية » إدارة المشتريات » 
الادارة المندسية » إدارة الحسابات . 


وبالتالى فإن خاصية القرارات الأساسية المهمة التى تتخذ لعلاج المشاكل 
التسويقية لا تقتصر اثارها على إدارة التسويق ولكن تتعداها إلى عدد كبير آخر 
من الإدارات . ولذلك يطلق على مثل هذه القرارات أنها قرارات حيوية يجب 
أن نصل إليبا ونتخذها بعد دراسة وتحليل ومشاورة » علاوة على ذلك اثارها 
الناشكة عنها لها أهمية كبيرة بحيث لا يمككن أن يخاطر مدير التسويق بأن يتخذها 
سرعة : 


كيف يستطيع مدير التسويق أن يصدر قرارا رشيدا ؟ وأى نوع من 
الدراسة والتحليل يحتاجها ؟ 


تتطلب القرارات الرشيدة مداخل منطقية للتفكير ٠‏ ولكى نلقّى بعض 
الضوء عليها » يحب أن نراجع بعض النظريات الاقتصادية ثم بنتقل منها مباشرة 


د اس#سصسس اد 


لكى نحدد كيف يمكن دير التسويق أل يتحد اله رات الرشيدة 


اتخاذ القرارات الرشيدة عن طريق الاقتصادى : 

يستعار مفهوم الرجل الاقتصادى من النظرية الاقتصادية التقليدية والتى 
تقدم لنا نظرية اتخاذ القرارات فى ظل حالة التأكد . وتقدم هذه النظرية 
الفروض الآنية : يكون الاقتصادى على علم تام بالمشكلة التى يواجهها . 
يستطيع أن يعلم كافة الحلول البديلة الميسرة أمامه » يعلم كافة النتائج لكل بديل 
وبالتالى يستطيع أن يتخذ القرارات الرشيدة » والرشيدة فقط . وتقول النظرية 
أن كل حل له نتيجة واحدة أو آثر واحد أو نتائج متعددة ولكابا أكيدة . 
ويتميز الرجل الاقتصادى بنظرة ثاقية ويستطيع أن يتنبا بنتائج قراره بكثير من 
الدقة . 


والرجل الاقتصادى - وهو مسلح بالمعلومات الشاملة والنظرة الثاقبة 
المتعمةقة - يستطيع أن يتخذ القرارات المتسمة بالرشد . كا يختار القرارات 
البديلة حسب النتائج أو الخرجات التى تأق عن كل قرار كا يستطيع أن يحدد 
ما إذا كان يفضل القرار الأول عن الثانى أو الثانى عن الأول . 


يختار الرجل الاقتصادى القرار الذى يعتقد أنه سيعظم شيكاً يرغب فيه . 
ولقد اختلف الكتاب عن الشىء الذى يرغب الرجل الاقتصادى فى تعظيمه . 
اعتقد الأستاذ بنهام ستقطمع8 ( 1875-1784 ) أن الرجل الاقتصادى يتخذ 
القرارات بقصد وببدف تعظم السرور والمتعة وتخفيض الألم إلى أدفى حد . 
ولقد تبع بنهام كبار الاقتصاديين أمثال جوسين 605565 ووالراس كهنئالة18 
ومنجر إعمع2465 وجيفنز 5ده36 ومارشال لالقطعموم 0ع,لى الذين قالوا 
« يتخذ الرجل الاقتصادى القرارات لتنظم المنفعة الملتحصل عليها ولتنظم العائد 
الصافى »20 . 
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احتياجات القرارات الرشيدة : 


ما الذى يجب أن يتوفر لدى صاحب القرار ؟ يجب أن يتوفر فى 
ضاحت القوار الاق : 


أولاً : يجب أن يقدر على فهم ظروف المشكلة التى تواجههه . ولن يتمكن 
من الوصول إلى قرار سل إلا إذا وضع المشكلة فى حجمها الحقيقى 
بمعنى أنه يجب أن يعلم بالمء لشكلة وبحدودها حتى يستطيع حلها . 
ثانياً : يحتاج صاحب القرار إلى المعلومات الدقيقة عن المشكلة » ويجب أن 
يكون قادراً على استخدامها أثناء تحليله لظروف المشكلة » وكلا من 
القرارات السريقة والرشيدة ستكون أقرب إلى الصحة كلما اعتمدت 
على الحقائق . 
ثالغاً : يجب أن يكون قادراً على التنبوٌ بالآثار الناشعة عن أى حل أو بديل 
يختاره . بمعنى آخر أن القرار الرشيد يعتمد على التفهم وعلى 
المعلومات الدقيقة وعلى التنبوٌ . وإلا سنجد أن إجابة المدير عندما 
يسأل عن موقف معين أو مشكلة معينة وما فعله إزائها : 
١‏ - كان من الصعب عليه تفهم طبيعة المشكلة وظروقها . 
؟ - لم تكن أمامه المعلومات الكافية ولم تتوفر الحقائق التى يحتاج 
إليها . 
* - يصعب عليه أن يتنبا بل يؤكد أنه من الصعب على أى 
إنسان أن يعرف ما يمكن أن يحدث . 
الخطو وعدم التأكد : 
تتخذ غالباً القرارات التسويقية فى ظروف عدم التأكد لأن أغلب تك 


الاتتصادى - أن يجد طريقاً للتنبوٌ بالمستقبل فى ظل عدم التأكد . 


اهمس ب 


وكا ذكرنا من قبل » نعرف أن الظروف البيئية التسويقية متقلبة وغير 
خاضعة للرقابة وتتفاعل بطريقة معقدة ما يصعب من عملية التنبؤ . كا أنه من 
الصعب أن نتابع | اثا لحرت ات تعاالكي سي امار لصبو را 
دون أن يصاحبه نوع من الخطر . 


وهناك بعض المتغيرات فى التسويق » لاا يتوفر لدى رجل التسويق عنها 
المعلومات أو لا معلومات على الاطلاق ولن يتوفر لديه الوقت الكاق 
لدراستها . وحتى إذا كان لديه فسحة من الوقت تسمح له بتجميع المعلومات 
الكاملة فسوف تزيد تكاليف تجميعها عن فوائدها التى تنشأ من تخفيض خطر 
عدم التأكد . 


وحتى إذا توفرت جميع الحقائق والمعلومات فهذا لا يقضى على مشكلة 
عدم التأكد ولكن يحسن من فرصة التنبوٌ الدقيق . يسبب النقص ف المعلومات 
اللازمة إلى الخطأ فى فهم المشاكل وبالتالى يسبب الكثير من أخطاء التنبؤٌ . 


والحقائق أمام مدير التسويق والتى 5 ينظر إليها منذ 0 مضت أعبا 


بحي واكام مكلفة ا ع 
ا 


والشكلة إذن تتمثل فى تحديد مقدار الخطر الذى يصاحب أى قرار 
يتخذ لحل مشكلة معينة . وتتخذ القرارات بشىء من الثقة عندما يفكر مدير 
التسويق ويحاول أن يحسب المخاطر بدلا من أن يعمل فى الظلام . 


التسويق أن يحسب الخطر قبل أن يتخذ القرار . 


سا الم 


تحدب؛. المشكلة وتفهمها : 


ومن الواضح أن المديرين لن يتمكنون من التعامل مع المشاكل ويتخذون حياها 
القرارات إلا عندما يكونون على علم بها وبحدودها . ولكن كيف يستطيع 
المدير أن يحدد المشكلة ويتفهمها ؟ قد يكون أحسن مدخل هو البحث عن 
المواقف التى يمكن بها تحسين طريقة الأداء . فإذا كانت ثم طريقة لقياس الأداء 
وتفهمها . ولكن قد نخطىء فى تحديد مدتويات الأداء بمعى أن تكون أكبر أو 
أصغر بكثير من اللازم . 


وإذا كان لدى الشركة نظام للرقابة ينطوى على مستويات أداء محددة » 
يقدر على استخدامها المديرون فى تقيم الأداء » تصبح عملية الكشف عن 
المشاكل واتخاذ القرارات أسهل . 


ولكن لا: يمكن لنظام الرقاية - مهما كانت دقته - أن يلم بكل 
المشاكل . ويجب على المدير أن يستشف تلك المشاكل قبل أن تصل إلى درجة 
من الخطورة . ومازالت قرارات التسويق تحتاج إلى نوع من التشخيص مثلما 
يفعل الطبيب » ولابد أن يكون لدى مدير التسويق القدرة على تشخيص الداء 
والتعرفه على بعض العوارض حتى يستطيع تحديد أبعاد المشكلة وأسبابها . 

يا يجب على المدير أن يِتخّذ من الحلول الوقائية بمعنى أن يصدر 
القرارات المهمة قبل ' أن تعم المشكلة؛ وتصبح عويصة الحل . يجب عليه أن 
يكون محللا بارعا للمعلومات التى. تصثل إليه والمعلومات التى جمعت خصيصا 
لإلقاء الضوء على المشكلة وعلى ظروفهة . 


يعمل بكفاءة لذلك لابد من إدراك المشكلة حسب ما تكشفه أجهزة الإنذار 


م 


المبكر ( أجهزة الوقاية ) أو بسبب ما يتصف به من مهارة وخبرة . 


التحليل المنطقى: للمشكلة التعسويقية : 

بعدما قام المدير بالتعرف على المشكلة القائمة والظروف المحيطة به وبها » 
يجب ألا ينسبى أنه فى حاجة إلى المعلومات التى تمكنه من التنبوٌ بالاثار المباشرة 
للحل الختار . بمعنى اخر نحتاج إلى المعلومات لتفهم المشكلة وكذلك للتنبؤ بها 
كلما أمكن . 


تتضمن عملية اتخاذ القرارات الرشيدة تحليلاً منطقياً للموقف المصاحب 
للمشكلة . ويقول أحد الكتاب(" إن هناك خطوات أربعة نمر عليها ونحن نقوم 
بالتحليل المنطقى لمشكلة معينة فى ميدان الأعمال : 


١‏ - إدراك وتحديد وتسجيل كل البدائل ( يقال لا توجد هشكلة إذا توفر 
بديلان على الأقل 4 

اختيار وسيلة لقياس كل بديل وفقاً للنتائج المطلوبة . 

التنبو بالنتائج المصاحبة لكل بديل على ضوء المعايير الموضوعة للقرار . 
إقامة قاعدة للقرار عن طريقها يمكن تحديد النتائج المرغوبة واختيار 
البدائل المرغوبة . 


١ 
جم‎ 


أ 


ويلاحظ أن هذه الخطوات تتشابه مع خطوات اتخاذ القرار عند الرجل 
الاقتصادى . فالرجل الاقتصادى - ل ذكرنا - يعلم بكل البدائل ثم يتنبا 
بالنتائج التى تصاحب كل بديل . ويختار الرجل الاقتصادى بديلاً أو قراراً وفقاً 
لقاعدة معينة تضمن تنظم النتائج المرغوبة . 


يبدأ التحليل المنطقى لموقف معين مصاحب للمشكلة بتحديد الحلول 


«عصل ةدر دمنكلع0 19أأتمقنان 10 :1108» ,أرع0115 .خة اذ نمه ألدظ .85.5 (1) 
لاط عسمناءععا1 081 15 .79 --73 .22 1958 عع أصذللا ,روممعه11 ذدعماونا8 
.0 .2 ,1971 ,511 مه اأتلست 


باس ا 


البديلة أو مجموعة من التصرفات والأفعال . يعتمد نوع القرار الذى سينتج من 
تطبيق الخطوات الأربعة على نجاح المدير فى إدراك جميع البدائل الممكنة ويكون 
بعضها واضحاً والبعض الآخر غير واضح , يجب أن يتصف المدير بالقدرة على 
المبادأة لكى يتمكن من الكشف عن الحلول البديلة . أما عن خبرته السابقة 
فليست كافية لأن بعض الحلول التى كانت مناسبة فى الماضى قد لا تصبح 
كذلك فى الوقت الحالى . 


كا يصعب تقليد المديرين فى الشركات الأخرى لأن لكل شركة 
ظروفها » والقرارات يجب أن تنبع من الشركة . ومن المحتمل أن يعمل مديرا 
التسويق فى شركتين - لحل مشكلة واحدة - إلى قرارات مختلفة إذا كان على 
كل منبما أن يختار الحل المناسب لكل موقف وظرف . 


أهداف التسريق , خصائص القرار : ظ 

تنطوى الادارة على الجهود الموجهة لتحقيق أهداف معينة . وتحدد 
الأهداف التى تسكعى لتحقيقها طريقة الاختيار بين البدائل . تنشأ خصائص 
القرارات التسويقية من أهداف التسويق والتى تساعد على وزن كل قرار على 
حدة . فعلى فرض أنه يجب على مدير التسويق أن يختار بين سعرين لتسعير سلعة 
معينة فأهما يختار . فى هذه الحالة لابد وأن يحدد مقياساً معيناً وقاعدة معينة . 
قد يكون أساس القرار هو الحصول على الربح ثم يحاول أن يتنبا بالأرباح 
امحتملة مع كل عر . ومن الطبيعى أن يختار السعر الذى يعتقد أنه سيزيد 
الأرباح . وينشاً معيار الربح الذى بنى عليه القرار من هدف الربح الذى 
حددته إدارة التسويق 8 


يأحذ معيار الربح كأساس لاتخاذ القراراته التسويقية الكثير من 
الاهتام . ما الربح الذى نقصده :.ف المدى القريب أو البعيد أم ماذا ؟ الاجابة 


دار" لس 


على ذلك هى الربح عن كل جنيه والذى يعطينا اقصى إيرادات فى المدى 
البعيد . وبناء عليه فإن الربح فى المدى البعيد هو معيار القرار وأقصى ربح فى 
المدى البعيد هو القاعدة التى يطبقها مدير التسويق وهو بصدد تحليل معظم 
القرارات التسويقية . 


وعندما ينظر مدير التسويق للمشكلة على هذا الأساس فسوف يعالجها 
بطريقة رشيدة ويتلاق الوقوع فى قرارات متسرعة أو غير رشيدة . أى أن 
يكون قادراً على التعرف على العوامل المتصلة بالمشكلة ويتجنب النظر إلى 
المشكلة من زاوية حجم المبيعات أو من زاوية التكلفة منفصلة عن الربح فى 
المدى البعيد . والاتجاه السليم لاتخاذ القرارات الرشيدة فى التسويق هو الجمع 
بين حجم المبيعات والتكاليف والربح فى المدى البعيد . 


(ب) حجم اللبتعات ا 


هدف المبيعات أمام إدارة التسويق يعتبر قاعدة أخرى لاتخاذ القرارات . 
ومدير التسويق ينظر حديثاً إلى حجم المبيعات باهتام أكبر كأساس للخصول 
على الربح وليس حجم المبيعات فى حد ذاته » إذ أن النظرة القديمة لإدارة 
المبيعات كانت تؤكد على حجم المبيعات من حيث هى . والان يرغب المدير 
فى زيادة المبيعات » ولكن تلك المبيعات التى تحقق له أقصى أرباح ممكنة فى 
المدى البعيد . ويمثل هدف أقصى ربح ف المدى البعيد المركز الأول ىق 
هيراركية أهداف التسويق ثم يليه هدف حجم المبيعات . 


(ج)ائثهقو: 

يعتبر هدف الهو معيار اخر لاتخاذ القرارات التسويقية . وعندما يوؤخذ 
معدل افو كمعيار لثقرارات التسويقية فليس من شك أن يضع مدير التسويق 
فى اعتباره هدف أقصى ربح ف المدة البعيدة . ظ 


9 سس 


ومعنى ذلك أن هدف أقصى ربح فى المدة البعيدة وهدف المو 
متشابهان . ولكن لن يوّخذ معدل انمو كمعيار للقرارات فى صناعة تأخذ فى 
التقلص » ويوّخذ بدلا عنه هدف تخفيض معدل هبوط الأرباح فى المدى 
البعيد . ولكن يوّخذ هدف الفو فى الشركات التى تعمل فى صناعات اخذة فى 
انهو والاتساع . 


(د) نصيب الشركة من السوق : 

غالباً ما تضع الشركة أهداف تسويقية تزيد عن الربح » حجم 
المبيعات » ومعدل امو » وتعمل بعض الشركات جاهدة للحصول على نصيب ' 
أكبر من سوق السلعة أو سوق الصناعة . وفى هذه الحالة لابد وأن تراقب 
الشركة قراراتها وتراجع أثر كل قرار على نصيبها من سوق السلعة . 


وعلى الرغم من أن نصيب الشركة من السوق قد يكون قراراً دفاعياً إلا 
أنه مازال أقل من هدف الربح . وعندما تضع الشركة نصيب السوق هدفاً 
تسعى إليه » يجب على الإدارة أن تفكر فى هذا على أنه نقطة وسط فى طريق 
الحصول على أكبر ربح فى المدى البعيد . 


معيار الربح كأساس لاتخاذ القرارات التسويقية : 

0 نظراً لأن هدف الربح ف المدى البعيد يعتبر معياراً هاماً لاتخاذ 
القرارات التسويقية » ويجب على مدير التسويق أن يتعرف على طبيعة العلاقة 
بين الربح وبين البنود الأخرى التى تظهر فى حساب الأرباح والخسائر . 
والهدف هنا هو توضيح كيف يمكن استخدام حساب الأرباح والخسائر فى 
تحليل مشاكق التسويق وف اتخاذ القرارات . 


يعتمد حساب الأرباح والخسائر فى أى منشأة ( تجزئة » جملة , 
مصنع ) على معادلتين معروفتين : 


. المبيعات - تكلفة البضاعة المباعة > إجمالى الربح‎ - ١ 
. ؟ - إجمانلى الربح - النفقات - صاف الربح‎ 


ولكنى نوضح كيف يستطيع مدير التسويق أن يعتمد على المفردات التى 
تاق عماتن الأرباح والخسائر فى تحليل المشاكل وف اتخاذ القرارات نقدم 
المثال: العالى.- 


نفترض أن مدير التسويق يرغب فى تقسمم رجال البيع إلى مجموعتين 

تختص كل منها فى تصريف سلعة واحدة فقط . ونفترض أنه اعتمد على معيار 

الربح كأساس للقرار وأقصى ربح ف المدى البعيد كقاعدة للقرار . والآى 

بعض التساؤلات التى يجب أن يأخذها فى الحسبان عندما يتخذ القرار : 

١‏ - ما أثر القرار على حجم المبيعات خاصة بعد تقس رجال البيع على أساس 
نوع السلعة ؟ 

؟ - إلى أى مدى يستطيع رجال البيع الاتصال بالعملاء بعد هذا القرار وما 
أثر ذلك على المبيعات الكلية ؟ 

+ - هل سيؤثر التغيير فى حجم المبيعات على نفقة البضاعة المباعة وكيف ؟ 

؛ - لنفرض أن النفقات زادت نسبب هذا القرار فما أثر ذلك على إجمالى 
الربح ؟ 

ه - ما أثر القرار على حجم المبيعات » تكلفة البضاعة المباعة » إجمالى الربح » 
على النفقات إذا لم يقسم رجال البيع وفقا للطريقة المقترحة ؟ 

5 - هل هناك بعض البدائل الأخرى بجانب هذا البديل المقترح ( ولتسهيل 
هدا المثال نفترض أنه لا توجد بدائل ) . 


كنقطة بداية يحتاج مدير التسويق إلى بعض الأرقام لتقسيم ما جاء فى ' 


حا الأرباح والخسائر عن السنة الماضية وفقاً أنوعين من السلع . لنفترض أن .. 
الحسابات قد قدمت إليه الكشف أو الحساب الاتى : 


5 ؟55١‎ 


السلعة ١‏ السلعة ب الجموع 
المسبعات ف تدر د ه65 0تورءء4 ه 0ه 


5 و1 
ج- تكلفة البضاعة ثثورء©؟” م.ثورثه؟ متثودرء©5 

إجمالى الربح فعودرء.ت؟ 6دورءءه1 0.ثورءه؟ 
7 لفارت وتابرءكم١ا‏ ٠.ثورءلا‏ ثنثورءدهة؟ 

صاق الربح فثورءلا 0دوره” 6دورهء١١‏ 


وعندما وصلت هذه الأرقام إلى مدير التسويق » استخدمها فى اتخاذ 
قرار بشأن تقسم رجال البيع » وقدم للإدارة العليا بديلين على ضوء نتائج 
الاعمال وهما َ 


. الاستمرار فى الاعتّاد على مجموعة واحدة من رجال البيع‎ - ١ 
؟ - تقس رجال البيع إلى مجموعتين كل مجموعة تختص بتوزيع سلعة‎ 


معينلة . 


والآق : البديلان اللذان قدمهما مدير التسويق مع بعض الأرقام 
التوضيحية : 


البديل الأول : الاستمرار فى الاعتاد على مجموعة واحدة من رجال البيع . 
مشروع متوسط نتائج الأعمال السنوية : 


السلعة أ السلعة ب الجموع 
قيمة المبيعات 6ثودرء5©6ه ٠ثوره25‏ .تدر ءهلاهر١ا‏ 


- تكلفة البضاعة المباعة ...رهلا 0-...ره(ال”ا 0ا..ءر.9ه 


إحالى الو حُ عدوءرة/ا؟ ددورة١١‏ ثدورءم؟ 
حمه فم ات ٠‏ .تدر ث5" ٠.٠ءرهةلا‏ ددره/ا؟ 


صافى الربح 6دءرهلةو ددوره5 ودور©١٠١‏ 


# ع لم 


البديل الثانى : مجموعتان من رجال البيع - مشروع متوسط نتائج الأعمال 
السنوية . 


السلعة أ السلعة ب المجموع 


- تكلفة البضاعة المباعة ٠.٠.٠ر١١4‏ و دعرءةم 
إجمالى الربح ور ار لاريم 
- التغفتهقات لتءرء م" 2 لاتلرءل/ا» 
وري اا ا 11 


وبمقارنة هذين البديلين بنتائج الأعمال عن السنة السابقة » يضع مدير 
التسويق أساساً للتفكير بصرف النظر عن البديل الذى يختاره » ويتضح أن 
مجموع المبيعات وصاف الأرباح ستزيد عن ذى قبل . وفى ظل البديل الثافى 
- يا يتوقع - ومع الاعتاد على رجال بيع متخصصين » سوف ينتج عنه ليس 
فقط زيادة فى المبيعات الكلية ولكن زيادة فى المبيعات من كل مجموعة من 
السلع خاصة بالنسبة للمجموعة ب . وف هذه الحالة بالذات لن تختلف بشكل 
ملحوظ النسبة بين تكلفة البضاعة المباعة إلى المبيعات لكلا المجموعتين فى ظل 
البديلين ولكن الاختلاف الكبير يظهر فى قائمة التكاليف حيث يتضح أنه 
بالنسبة للمجموعة أ فى البديل أ تزيد المبيعات من ...٠ر٠50‏ جنيه إلى 
٠.ءر.58‏ جنيه أى بما يوازى 4/ وتسبب زيادة فى النفقات بنسبة /١١‏ . 
ولكن فى ظل البديل الثانى فإن زيادة المبيعات بمعدل ©5/ من ٠9٠.رء.56‏ 
جنيه إلى ٠٠.٠رء٠ه7/‏ جنيه يتطلب أكبر من /5٠0‏ زيادة فى النفقات . وى 
حالة مجموعة السلعة أ فإت الجهد الصافى للتغيير فى العلاقة بين النفقات 
والمبيعات هى لزيادة صاف اربح لمستوى مبيعات .٠‏ .٠ر٠‏ 16 جنيباً وتخفيضها 
إلى مستوى مبيعات ...ر.76 جنياً . ولو قارنا هذا بما يحدث لمجموعة 
السلعة ب فإن الزيادة فى النفقات وتكلفة البضاعة المباعة سوف تلغى أى ربح 
تصل إليه عندما ترتفع المبيعات من ٠.٠.٠ر 10١‏ إلى 0٠ر١5‏ جنيه » ولكر 


س# و# اسم 


إذا زادت المبيعات إلى .٠٠ر٠٠‏ جنيه تزيد النفقات بنسبة أقل وتزيد لأرباح 
الصافية إلى أكثر من الضعف . 


فطالما كان الربح فى الأجل هو قاعدة القرار» فسوف يتخذ مدير 
التسويق البديل ويكون تحركه التالى هو أن يحدد ما يجب عمله لتخفيض 
النفقات فى مجموعة السلعة ب . ويتضح من التقديرات أنه من الصعب تخفيض 
النفقات وزيادة الأرباح إذا بقيت المبيعات أقل من .٠..٠ر.ه‏ جنيه . وقد 
يحدث هذا أو لا يحدث ولكن يتطلب الأمر الكثير من الدراسة والتحليل . 


ظائئرة عدم التأكد واتخاذ القرارات التسويقية : 


يحتاج مدير التسويق إلى التعرف على بعض العناصر المكونة للقرار , 
وهذه هى : سعور البيع » حجم وحدة البيع » تكلفة البضاعة المباعة على أساس 
الوحدة » نفقة الوحدة الواحدة ويمكن أن تأخذ هذه العوامل شكل المعادلاته 
الآنية : 
١‏ - سعر بيع الوحدة ما حجم المبيعات > حصيلة المبيعات بالجنييات . 
؟ - تكلفة البضاعة اللمباعة للوحدة ما حجم المبيعات :- تكلفة البضاعة 
المباعة بالجنييات . : 
+ - تكلفة الوحدة الواحدة ءا حجم المبيعات :- إجمالى التكاليف 
بالجنيبات . 
4 - قيمة المبيعات - تكلفة البضاعة المباعة > إجمالى الربح . 
ه - إجمالى الربح - النفقات > صاق الربح . 
يحتاج متخذ القرار إلى أربعة تقديرات : عن سعر الوحدة المباعة : 
تكلقة الوحدة المباعة » النفقات للوحدة » حجم المبيعات . ويصل إلى هذه 
التقديرات عن طريق التنبؤٌ بها . وعلى الرغم من دقة الطرق المستخدمة فى 
التنبوٌ » هناك احتال الخطأ فى الوصول إلى هذه التقديرات . وبالتالى كان على 
مدير التسويق أن يبحث عن طربقة لكى يعالج التنبؤٌ بها . وعلى الرغم من دقة 


ات غم غم 


الطرق المستخدمة فى التنبؤٌ . هناك احتّال الخطا فى الوصول إلى هده 
التقديراتث . وبالتالى كان على مدير التسويق أن يبحث عن طريقة لكى يعالج 


ومن أهم الطرق المستخدمة لعلاج مشكلة الاحتّالات هى طريقة توزيع 
الاحتالاات : 


نفترض أن مدير التسويق يطلب من مدير البحوث أن يعد تنبؤاء”, عن 
متوسط المبيعات السنوية لمنتج جديد تفكر الشركة فى تقديمه إلى السوق . 
يعطى مدير التسويق تعليماته إلى الباحثين أن يجربوا سعرين » السعر الأول عو 
٠ر١‏ جنيه والسعر الثانى هو .6١ر١‏ . ويلاحظ أن قاعدة القرار هنا لا 
يمكن أن يكون الفرى فى الربح الصا طالما أن الشركة ليس لديها خبرة سابقة 
بالمنتج الجديد . ا 


ولهذا السبب يستخدم مدير التسويق معيار الاضافة ( لصافى الربح 
والنفقة الثابتة ) عند اتخاذ القرار والذى يعرف باأنه إجمالى الربح - النفقات 
التغيرة الكلية . وسوف تظهر هذه النفقات المتغيرة عند دخول السلعة الجديدة 
وتتضمن بعض البنود. مثل تكلفة الاعلان ومرتبات رجال البيع المعينين 
خصيصاً لتوزيع السلعة الجديدة . فيقوم: مدير التسويق بتقييم البديلين للسعر 
على ضوء ما يضاف إلى حساق الريح والنفقات الثابتة . ولقد قدم إلى. مدير 
التسويق الآتى : 


(أ) إذا كان السعر ٠6١ر١‏ جنيه 





نسبة الا-حتالاات والمبيعات 
4م/ ٠.وءرء©‏ ا .ورء٠١‏ وحدة 
1 و.ورء.ءأ - مي.هرء6١‏ وحلة 


ا 


1 6 لا .ثم وزء.٠6‏ وحدة 
1/56 ٠٠ثورء6©‏ دا ..ورء٠١١‏ وحلة 
ه 71 ه6٠‏ 7 م..هدرء6١‏ وخحلة 


وبمعنى آخر إذا حدد السعر ب ٠6٠ر١‏ جنيه فهناك ١٠م‏ فرصة من 
0 أن تكون المبيعات ما بين ٠.٠.٠رءه‏ - ...رء.١١‏ وحدة. ويلاحظ 
أن هناك ٠١‏ فرصة من ٠٠١‏ تكون فيها المبيعات إما أعلى أو أقل من هذا 
المعدل . وبالمثل إذا حدد سعر الوحدة ٠‏ جنيه هناك 56 فرصة من 
٠‏ تكون فيها المبيعات مابين ٠..رء.ه‏ - ..هر١٠٠١٠‏ وحدةء ه” فرصة 
من ١٠٠‏ تكون المبيعات فيا إما أعلى أو أقل من هذا المعدل . وبالتالى فإن 
خطر أن تخرج المبيعات من هذا المعدل ستكون أكبر فى سعر ٠6؟ار١‏ جنيه 
عن سعر ٠6١ار١ا‏ جنيه . 


وقبل أن يتمكن مدير التسويق أن يقبم هذين*السعرين بوفقاً لمغيار 
الاضافة يحتاج إلى بعض التقديرات » فهو يحتاج إلى تقديرات من تكلفة 
البضاعة المباعة عن الوحدة » والنفقات المتغيرة للوحدة لمستويات مختلفة 
للفيناتة لقللك يبال مدن المسانات أن تفظه هذه التقدو ات يعات 11 
حجم .٠..ره؟‏ وحلة » ...رهلا وحدةه» .٠..ره؟١‏ وحدة. ولكى 
تبسط هذا المثال نفترض أن المحاسب يستطيع أن يقدم إليه هذه التقديرات بكل 
تأكيد'. فيقدر أن التكلفة المتغيرة للوحدة تصل إلى ٠١‏ قرش فى ظل الأأحجام 
الثلائة ويقدر أن تصل تكلفة البضاعة المباعة للوحدة إلى 7١‏ قرش للمبيعات فى 
حجم ...ره؟ وحدة .+ قرش لبيعات فى حجم ...ره/ وحدة .ه 
| قرش لبيعات فى حجم .٠..ره؟١‏ وحدة. 


ووفقا للمعلومات التى وصلت إلى مدير التسويق من مدير البحوث. 


ده وج عد 


ومدير الحسابات . يستطيع أن يستمر فى حساباته وعليه أن يحسب الاضافة 
المحققة على أساس كل سعر لكل مستوى مبيعات ويمكن توضيح الحسابات فى 
الآى : 


( الوحدات ؟١ا‏ السعر ) - ( الوحدات © تكلفة البضاعة المباعة 
للوحدة ) - ( الوحدات < النفقة المتغيرة للوحدة - الاضافة قبل أن نأخذ 
الاحتالات ( عدم التأكد ) فى الحسبان . 


(-٠ءره؟‏ *د.هآار١)-(..ءره؟‏ “اءلار)-(...ره؟ “ا كآر) عه م560 اجليه 
(متعرهلا كاه كر ).رهلا كالار)-(...رهلا كامار) 737860 جنيه 
(0ثءرهت؟١كاثهكرا)-‏ ل( تدرته؟١ا<.‏ در) ل( 2ر17 ١"ا.5آر)‏ ع "© جنيه 
(متيره؟ كالهكار1ا)-(م.اره؟ *ا ار( .دره؟ كاء لار) - .ه/ا[لم جنيه 
(0.ءرهما «امهكارا)-(. ...رهلا كا تكر) .2 درهلا كا ءلار) 2ت . 3737/6 جنيه 
(تعره؟ كال هكر١)-‏ لل دغره5 ١اكاء‏ هر) (ءثدرهة؟١كا.5ر)‏ > .هلإلل" جنيه 
والخطوة التالية أن يأخذ فى الحسبان عدم التأكد بخصوص حجم المبيعات والتى 
حصل عليبا من قسم البحوث . 


ولهذا الغرض يكون مناسباً أن نستخدم المصفوفات ؟ تظهر فى الجدول الآتى : 


فى المصفوفة الأولى والرابعة » يكتب مدير التسويق نسبة الاحتالات التى تمثل 
مستوى المبيعات التى تصاحب السعرين المقترحين . وف المصفوفة الثانية والخامسة يدرج 
الأرقام عن الاضافة امحتملة ثم يضرب رقم الإضافة فى المصفوفة الثانية ى نسبة الاحتال 
فيما قبلها مباشرة ف المصفوفة الأولى ويكرر هذه العملية عن الأرقام فى المصفوفة الخامسة 
والنسبة فى المصفوفة الرابعة . 


ويدرج نتيجة الحساب فى مصفوفة ” . " . بعد ذلك يضيف مدير التسويق 
المصموفة الثالثة والسادسة أفقياً - ويضع الجموع ف الجانب الأيسر من المصفوفة . فمعيار 
القرار هو الاضافة وقاعدة القرار فى هذا المثال هو أن نختار سعر البيع الذى يعطى أقمى 
إضافة ممكنة . 


وات 


ايارع د 


٠ثورة؟‏ ووورهلا 
و-لووورو6 تثوروة و وورو١١‏ 


١‏ - احتالات مستوى المبيعات 
ف حالة السعر ٠ةار١ا‏ ججديه 

؟ - الإضافة فى سعر ١٠٠ر١‏ 

١ - *‏ ع ؟ 

؛ - احتالات مستوى المبيعات 
فى حالة السعر ٠0؟ر١‏ جنيه 


و : : 5 جنيبا 
ه - الآضافة فى سعر 56ر١‏ جنيه : 


جين ٠‏ ورلا7 5١9‏ جنيها 
5+ :8 <اه 


١؟ةروو٠‎ 


وتتور ووأ ووتورءة١‏ 





وبمقارتة النتائج فى الخانة الأخيرة من اليسار » فإن توقع أكبر إضافة هى فى حالة 
سعر ٠©#ار١‏ جنيه أكثر من سعر ٠ر١‏ عيةن ووالتال معن نيس التسوريى قار 
بسعر ٠6©ار١ا‏ جنيه . 


ويمكن استخدام هذا المدخل مع بعض التعديل كا جاء ق المثال السابق فى العديد 
من القرارات التسويقية . فالحاجة الأساسية لاستخدامها هى : 

١‏ - إمكانية الوصول للأرقام ه 

: الوصول إلى نتيجة عل ضوء احتالاات حدوثها‎ ١ 


من هذا المثال رغم طوله » إلا أنه مبسط » والشىء الذى يمكن أن نخرج به هو أن 
طبيعة هذا المدخل يعطينا طريقة فنية لأخذ الاحتالات وعدم التأكد فى الحسبان عند اتخاذ 
القرار . 






































الفصل الحادى عشر 


تعتبر استراتيجية التسويق قلب خطة التسويق ال لتى يقوم مدير التسويق 
باتباعها . تعتمد الاستراتيجية على تحليل للموقف وعق أهداف الشركة 
فالاست اتيجية هى الطريقة التى بها يمكن تحقيق تلك الأهداف 


وعلى الرغم من اختللاف استراتيجية التسويق باختلاف القطاعات 
السوقية الختلفة » فإننا شنا بوضع استراتيجية تسويقية عل فرض أن ايع 
القطاعات السوقية معجانسة » ثم ننتقل بعد ذلك إلى فرض آخر وهو أن ثة 
اختلافات بين القطاعات السوقية امختلفة . 

ونحن بصدد وضع استراتيجية تسويقية » يجب على مدير التسويق أن 
يعرف طريقة استخدام أدوات التسويق المتوفرة تحت يديه لتحقيق هدف مجدد 
سلفاً . تنقسم انتغيرات التى يعمل فى ظلها مدير التسويق - وهو بصدد وضع 
استراتيجية تسويقية - إلى توعين متغيرات يستطيع أن يتحكم هيبا ويستطيع 
أن يخضعها للرقابة » وأخرى تخرج عن نطاق الرقابة والتحكم فمثلاً يستطيع 
أن يقرر هل سيعلن أو لا وما هى المبالغ التى سيخصصها لإعلاناته ؟ وعليه 
كذلك أن يتخذ قرارات عن أنواع السلع وخطوط الإنتاج » طريقة التوزيع » 
أسس التسعير » تروي المبيعات 


يستطيع أن يجمع كل هده الموصوعات داخخل برنايج تسويقى بطريقة أو 


باخرى 


عندمة مدأ مدير التسو يو عداة الامسي اتحيه . يواجه بالعديد م 
غ2 و ٠.‏ 1 ني 2 « 57 


القيود والصعوبات القائمة فى البيئة انحيطة والتى يعمل فيها والتى سوف يطبق 
فيها الاستراتيجية التى يقترحها . فمثلاً هو مقيد بطلب المستبلكيى فى أسواق 
معينة » لذلك لابد وأن تتناسب استراتيجيته مع تلك الظروف وإلا لن يكتب 
لها النجاح المنشود . أما عن المنافسة التى يواجهها مدير التسويق فهى أمر واقع 
كا هى حقيقة ولا تأثير بالغ على ما يستطيع أن يفعله وما لا يستطيع . وهناك 
القيود القانونية التى تقيد من حريته فى التصرف وبالتالى يجب عليه أن يؤقلم 
نفسه واستراتيجيته مع طلبات الموزعين والوسطاء والذين سوف توزع السلعة 
عن طريقهم . م يمكن للطاقات المتوفرة والإمكانيات المتاحة سواء المادية أو 
البشرية أن تقيد كذلك من فرضن المبيغات أو أن تغير من الاستراتيجية بغية 
الوصول إلى مبيعات أكبر . 


تعنى استراتيجية التسويق بعلا ج وتطويع المتغيرات التى يستطيع مدير 

' التسويق التحكم فيها مع المتغيرات الأخرى التى لا يستطيع أن يراقها . 

والمتغيرات التى يستطيع أن يراقبها ويتحكم فيها - وفقا لمصالحه ومصالح 
المنشأة - هى المتغيرات الداخلية فى استراتيجية التسويق وقد يطلق عليها 

عناصر الاستراتيجية . أما المتغيرات الأخرى فهى متغيرات البيئة المحيطة التى 
يعمل فيها . 


وهذه المتخيرات الأخيرة تعتبر من الخيارات المتاحة أمام الاستراتيجية التى 
أولاً - متغيرات البيئة : 
هناك الكثير من المتغيرات يصعب الرقابة عليها ولكنها تتحكم بدورها فى 
استراتيجية التسويق . وسوف نتعرض إلى البعض منها فيما يلى : 
(أ)الطلب: 
لا يمكن خلق طلب على السلع والخدمات عن طريق الأنشطة التسويقية 


متغيرات البيئة التسويقية 





) ١-١١ شكل‎ ( 


المصدر : عصناءاتة 10 صمنءن500ه1» ,سقطوعة18 لصة )أمء5 ,01[مجع ]1 


2 .2 ,1973 ,ضالطاوا .«أمعترعع 122112 


التى يقوم بها المشروع » ولكن الذى يخلق الطلب هو حاجات المستبلكين 
ورغباءهم . ويحدد الطلب قوى معينة مثل الدخل » السلوك » الوقت وغيره . 
إلا أنه يمكن الاعتاد على استراتيجية التسويق بقصد تحويل هذا الطلب المحتمل 
إلى طلب فعلى وذلك بتقديم السلعة بطريقة تتفق مع الحاجات والرغيات . 


هناك الكثير من النقد الاجتاعى يوجه إلى أنشطة التسويق بصفة عامة 
ونشاط الاعلان بصفة خاصة . يقال إن البائعين والمنتجين قادرون - عن 
طريق الطرق التسويقية الحديئة - على إغراء المستبلكين على شراء سلع لا 
يحتاجونها أو يرغبون فيبا . ولكن هناك شىء من المبالغة فى هذا القول وللتدليل 
على ذلك : هناك الكثير من محاوللات الشركات الصناعية فى دفع سلع جديدة 
لا يقبل عليها المستبلكون بل يعرضون عنها نبائياً وليس ثمة أل أنه يغيروا من 
اتجاههم . ش 


كال اخ تفيلةك الضعفنة فين التدغن. فيل كان .ها الاثر 


مهم" - 


المطلوب فى الإقلاع عن التدخين أو نتن قن[ ايعمواز اللي عا انااعن عار © 
عي واد وزغ اسل والادكات سوات بكرن أسهل ا و أمكن الر قابة على 


وكل ما يمكن أن يفعله التسويق هو تحويل أو تعديل الطلب لكى يسير 
فى اتجاهات معينة . إلا أن التكاليف المطلوبة لاحداث مثل هذا العدرن أو 
التطوير هى تكلفة عالية جداً ولذلك يجد رجال التسويق أنه من الأسهل 
- وهم بصدد إعداد استراتيجية التسويق - محاولة التأقلم مع الطلب القاتم . 
وإذا كان هدف المنشأة هو الوصول بالأرباح إلى أقصى ما يمكن . فلابد أن 
تنظر إلى الطلب على أنه أحد المتغيرات التى يصعب التحكم فيها أو الرقابة 
عليها . 


( ب) المنافسسة: 

تؤثر المنافسة الحالية والمستقبلة فى تخطيط استراتيجية التسويق . قد 
ل ل ا 
على منافس آخر أو منتج جديد أن يحصل ولو على نصيب بسيط من السوق » 
وحتى لو أمكن فلن يكون إلا بتكاليف باهظة . وعندما يزيد عدد المتنافسين 
تصبح إمكانية الحصول على نصيب مناسب من سوق السلعة عملية محدودة أو 
إمكانية محدودة . وعندما يواجه منشاتنا منافسة اتية من استراتيجية منافس 
آاخرء فقد يكون من الأنسب أن نغير من استراتيجيتنا حتى لا نصل إلى 
مرحلة المواجهة المباشرة فى هذا السوق . 


يحب على مدير التسويق - وهو بصدد إعداد الاستراتيجية - أن يتطلع 
إلى احتالات التغير فى الظروف المحيطة فمثلاً يتساءل عما يحدث لو قام بكذا 
أى ماذا سيكون عليه موقف المنافسين وكيف يتجاوبون مع هذا القرار ٠‏ وما 
الوقت الفاصل بين قرارانا وقرار المنافسين وتحركهم مما يقلل من فرصة التحرك 
أمامنا ؟ كيف نستطيع أن نغير من استراتيجيتنا بقصد تخفيض قدرة المنافس على 


اوم - 


التحرك فى اتجاهنا ؟ مثال ذلك فى صناعة السيارات فمما لا شك فيه أن فرصة 
الربح أمام شركة تقدم سيارة جديدة ستكون أكبر خاصة إذا تعذر على بقية 
الشركات أن تجاريبا فى تقليد هذا التصمم إلا بعد فترة طويلة من الوقت . فى 
بعض الحالات فإن مجرد التبديد أو الانتقام كفيل بأن يوقف تطبيق استراتيجية 
جديدة . ا أن حالة الاحتالات وعدم التأكد التى تحيط بالتجاوب المحتمل 
للمنافسين ستؤدى إلى تعقيد تخطيط الاستراتيجية . 


باختصار يجب على مخططى استراتيجية التسويق أن يبتموا بطبيعة ونطاق 


(ج) هيكل التوزيع : 


تصل السلعة والخدمات إلى الأسواق التى تحتاجها من خلال هيكل 
التوزيع القاءم . ومن المعروف - حسب ما عرضناه فى مدخل المنشات - أن 
هناك أشكالاً عديدة تعمل سواء فى نطاق الجملة أو التجرئة . 


وحتى بالنسبة لتوزيع سلعة استبلاكية مثل السيارة » تستطيع الشركة 
المنتجة - فى أول وهلة - أن تقترح التوزيع بنفسها دون الاستعانة بالوكاللات 
أو الموزعين . ولكن يتضح أن هذا القرار سيكلف كثيرا وغير مناسب وبالتالى 
سححول الشركة تلقائياً “إلى التوزيع من خلال الموزعين والوسطاء 
المتخصصين . لذلك يجب علينا ونحن نقول بتتخطيط استراتيجية التسويق أن 
نضع الآتى فى الاعتبار : 


الددترين أ عنوموقر :تتواق روي ناس : 

ع قدرة المنشاة أو تتعامل مع منافذث توزيع غير تلك المتوفرة 1 

قوة الطلب وقدرته على تغطية نفقات التوزيع عند استخدام أى طريقة . 
- المنافسة القائمة بين الوسطاء واللوزعين وأثر ذلك على توزيع السلعة . 
ه - الاتجاهات فى منشات التوزيع والتى ستؤثر فى توزيع السلعة . 


أ 
7 مه 


حم بام - 


١‏ - المتطلبات التى تفرضها طريقة التوريع مثل الإعلان » البيع الشخصى 
وتروت المبيعات . 


وقد يصادف انتج الكثير من المشاكل عندما يقبل الموزع توزيع سلعته 
- خاصة فى حالة السلعة الجديدة - حيث يفضل الموزع السلعة التى يعتقد أنها 
ستحقق له أرباحاً ضخمة ويستبعد السلع التى يشلك فى إقبال المستهلكين عليها 
ومنبا طبع السلع الجديدة التى يحتمل أن تؤدى إلى تحويل الطلب عن السلع 
القديمة المستقرة إلا إذا صادف الموزع إصرارا من جانب المستهلكين . 


(د) القوانين واللوائح : 

تصدر الحكومات فى الكثير من الدول التشريعات واللوائح بقصد حماية 
المستهلك والدفاع عن مصالحه . ومن أمثلة ذلك القوانين التى تحرم التفرقة بين 
المشترين . وطبيعى سوف يضطر البائع أن يتجه وجهة أخرى مثل إنتاج أنواع 
من السلع بمواصفات مختلفة يمكن أن تجذب أنظار المستبلكين فى قطاعاتهم 
امختلفة . وقد يختار المنتج وكيلاً وحيدا لتوزيع سلعته حتى يكون متخصصاً له 
ومتخصصاً فى دفع سلعته » ولكن تحرم بعض القوانين فى بعض الدول التعامل 
بهذه الطريقة ووفقاً لاتفاقات الوكالة الوحيدة . هناك قوانين تنظم طريقة 
التغليف والبيانات المكتوبة على الأغلفة حماية للمستبلك الذى يجهل الكثير من 
المعلوماته الفنية عن السلعة . 


(ه) التكاليف غير التسويقية : 
ونحن بصدد تخطيط استراتيجية التسويق » سنجد بعض التكاليف غير 


التسويقية مثل تكلفة الإنتاج وغيرها تمثل قيدا أمام الاستراتيجية التى يمكن 
التقدم بها . 


فمثلاً إذا كانت تكاليف إنتاج الوحدة الواحدة ٠٠١‏ جنيه » وعندما 


-- رهم ع 


نضيف إليها النفقات الإضافية وتكاليف التسويق فلابد من تسعير السلعة بأكثر 
من ٠٠١‏ جنيه » وهذا الفرق يعادل على الآقل مثل هذه التكاليف . وقد تجيرنا 
زيادة النفقة الفنية والإنتاجية إلى إعادة النظر فى خطة التسعير والتأكيد على 
بعض العناصر الأاحرى للمزيج التسويقى . 


ثانياً : متغيرات استراتيجية العسويق : 

عند تشحكي استراتيجية التسويق » يدرس البائع المتغيرات التى يستطيع 
التحكم فيها بقصد أن يبتدى إلى المدخل الأمثل إلى هدفه . وتنقسم تلك 
المتغيرات إلى : ١‏ - السلعة ؟ - التوزيع ”* - السعر 4 - الترويج . وقبل أن 
نضمن استراتيجية التسويق هذه المتغيرات - أو العناصر - سنقوم بشرح 
موجز لكل منها . 


(أ)السلعة: 


إذا أخذنا بالمفهوم الضيق المحدود للتسويق على أنه يتضمن جميع الأنشطة 
التى تعمل على تدفق السلع والخدمات من المنتج إلى المستبلك » يجب أن ننظر 
فى هذه الحالة إلى السلعة على أنها متغير لا يمكن التحكم فيه ونحن بصدد وضع 
استراتيجية التسويق . ولكن فى الحقيقة نجد أن السلعة هى إحدى المتغيرات 
التى يمكن التحكم فيها حيث يمكن تطوير وتعديل السلعة بطرق شتى إلى 
الاحسن بقصد تحقيق هدفةه محدد . يمكن تغيير السلعة من حيث : الجودة » 
الحجم . الشكل » اللون » التشكيلة وغيرها . 


تعمل الشركات المنتجة ببدف خدمة المستهلك ولا تعمل بهيدف بيع 
سلعة معينة تفرضها على جماعات المستهلكين . وإذا أمكن تحسين خدمة 
المستبلك عن طريق إسقاط أو إقصاء سلعة ما من خط المنتجات فلابد أن 
يحدث ذلك . وإذا أمكن تقديم سلعة جديدة إلى تسهيل تحقيق الأعداف 
فيجب إضافتها إلى بقية المنتجات . 


- "848 3 


(ب) التوزيع: 
يستطيع مخطط استراتيجية التسويق أن يختار بين الطرق الختلفة لتوزيع 
السلعة فى المناطق البيعية الختلفة . عليه أن يختار المنطقة الجغوافية التى يطرح فيها 
منتعجاته والمناطق الأخرى التى لن يوزع فيبا . يجب عليه أن يقرر ما إذا كان 
من الأحسن أن يوزع مباشرة إلى متاجر التجزئة أو يعمل من خلال متاجر 
الخيلة أ ولأأثم بعدها التجزئة . وإذا اختار الطريق الثانى فعليه أن يقرر أى شكل 
من تجار الجملة وأى عدد منهم ؟ وكيف سيعمل مع تلك المنشآت التى 
اختارها بطريقة تضمن الفعالية ؟ وما درجة الرقابة التى يفرضها على الموزعين 
الذين اختارهم ؟ هذه - وغيرها كثير - هى القرارات التى يتخذها مدير 
التسويق وهو بصدد ,اختيار طريق التوزيع . ْ 


(ج) السعر: 

يعتبر سعر السلعة من الاعتبارات أو القوى التى يمكن التحكم فيها 
داخل حدود معينة . وقد يرى البائخ أن ينافس على أساس السعر 0007 
إنتاجه بسعر أقل من المنافسين . أو عكس ذلك قد يختار طريق إنتاج سلعة 
ذات جودة ممتازة ثم يعرضها بسعر مرتفع نسبا يتفق مع فرق المودة . يستطيع 


أن يمنح أنواعاً من الخصم حسب الحالات مثل مثل الخصم التجارى وختصم الكمية 
أو يبيع منتجاته امعان متفاوتة . 


ولا نستطع أن نظ إلى تحكم ال وبائع ف السعر على أنه م وان 
ذلك'لأن استراتيجية السعر مقيدة بعامل التكاليف م أن عوامل الطلب 
والمنافسة تحدد مدى قبول السوق للسلعة . 


(د) العرويج: 
قل يقرر مديرق التسويق استخدام , بعض أدوات الترويج يكميات 


مختلفة وبمزج مختلف . قد يعتمد رجل التسويق على الأعلان كطريقة أبنافية 


ع 


للاتصال بالمستبلكين » أو قد يستعين بالاعلان لكى يدعم الأشكال الأخرى 
من الاتصال . وعند اختيار طريقة الإعلان قد يختار الراديو أو التلفزيون أو 
الصحف أو المجلات . وقد يفضل رجل تسويق اخر الاعتاد على جهود رجال 
البيع وتوزيعهم على مختلف الأسواق والمناطق . وف أحيان كثيرة تتبيىء الفرصة 
أمام مدير التسويق أن يختار بين الإعلان وبين البيع الشخصى أو يجمع بينهما 
عندما يخطط استراتيجية التسويق . 


المقارنة بين استراتيجيات التسويق : 


ينظر البعض إلى تخطيط استراتيجية التسويق على أنه فن أكثر منه علم » 
والقدرة على الابتكار هى من أهم أسباب النجاح . وعندما تتشكل استراتيجية 
العسويق وفقاً للقوى والمتغيرات غير المتحكم فيها داخل البيئة التسويقية » هناك 
أنواع من استراتيجيات التسويق تتفق مع الموقف القاهم . بمعنى أن استراتيجية 
تسويق سلعة استبلاكية معمرة تختلف عن استراتيجية تسويق أنواع أخرى مثل 
المواد الغذائية . أى باختلاف أنواع السلع المتداولة . هناك اختلافات بين 
الاستراتيجيات التى تتبعها الشركات امختلفة باختلاف أنواع السلع المتداولة » 
ورغم ذلك فما زال الأمر ممكناً أن نتحدث عن استراتيجية عامة للتسويق يمكن 
أن تكون نموذجاً مجموعة معينة من السلع . مثال ذلك استراتيجية تجمع تسويق 
السلع التى تعتمد على التوزيع الشامل والتغطية الشاملة للسلعة ( عن طريق 
عدد كبير من تجار التجزئة ) مثل المواد الغذائية » بيئا توضع استراتيجية أخرى 
لتوزيع السلع الاستهلاكية المعمرة ( السيارات والأجهزة الكهربائية المنزلية ) 
التى توزع عن طريق ما يطلق عليه التوزيع الانتقانى أو امحدد بواسطة عدد 
مختار من تجار التجزئة . 


وسوف نقدم فى هذا الجزء الخطوط العريضة لاستراتيجية التسويق » 
وسنقارن بين استراتيجيات التسويق المناسبة للأنواع امختلفة من السلع لكى 
تعطى فكرة شاملة لما يجب اتباعه . ويمكن أن تستخدم كإطار لما يمكن أن 
نفعله داخل المتغيرات الختلفة للتسويق . 


د اوم د 


ولأغراض المقارنة بين الاستراتيجية التسويقية للأنواع امختلفة من 
السلع » سوف نختار أربعة سلع مختلفة وهى السيارات » الأجزاء وقطع 
الغيار » بوإلص التأمين » والخبز . والفرق بين هذه السلع هى أن الأولى 
أسعارها مرتفعة ( استبلاكية غالية الثمن ) » وسلعة غير ملموسة » وسلعة 
الطلب عليها مستقر ومتكرر . والمهم هو أن تستخدم طريقة سهلة لاتخاذ قرار 
تخطيط استراتيجية التسويق لكل سلعة ببدف أن توضح الأهمية النسبية لكل 
المتغيرات داخل استراتيجية التسويق وأثرها على الخطة العامة أو استراتيجية 
التسويق العامة . وبمعنى آخر : كيف نستطيع أن تخصص ونوزع الموارد 
المتاحة من حيث الوقت والجهد والمال بين هذه المتغيرات لكل سلعة ببدف 
الوصول إلى أحسن استراتيجية تسويقية لهذه السلعة . ا أننا نبدف إلى إلقاء 
الضوء على الاختلافات الموجودة بين استراتيجيات تسويق كل سلعة وأسبابها . . 


ارات عناوت بين 1 إلى قاب وبيوف تعطى خسة اورانا إل اعم :متغيز م 
نعطى للمتغيرات الاخرى أوزان متدرجة حسب أمميتها . ونستطيع بهذه 
الطريقة أن نقدم مشروع استراتيجية تسويقية لكل سلعة . 


أولةٌ : استراتيجية تسويقية للسيارات : 


ونبداً بافتراض أن. أهم متغير فى استراتيجية تسويق السيارات هو 
السلعة » ولكى نكون أكثر دقة نقصد الصورة الذهنية للسيارة عند 
المستهلكين . السيارة سلعة هامة غالية الثمن ولذلك ينفق المستهلك الكثير من 
وقته لكى يقارن بين الانواع الختلفة فى الاسواق . ولو لم تقابل السيارة 
المعروضة حاجات المستبلك ورغباته فسوفب يختار سلعةأخرى بديلة أى سيارة 
أخرى . بمعنى اخر إن لم يجد المستبلك فى سيارة من ماركة معينة الإشباع 
الذى يبحث عنه » فلن يعوضه أى عنصر آخير دثل السعر أو الإعلان أو غيره 
من عناصر الاستراتيجية . وعندما تجد شركة السيارات أن هناك موديلاً معيناً 


55 الي 


لم يلق استحساناً من المستبلكين » فقد تضطر الشركة إلى إقصائه من خط 
المتتجات . ويرجع نجاح وانتشار الكثير من الموديلات دون شك إلى جاذبية 


ولذلك عندما نعطى لمتغير التوزيع نقطتين كوزن فى الأهمية يمكن أن 
نكون مبالغين بعض الشىء . وللإجابة على هذا السؤال علينا أن ندخل ى 
الجدل الآتى : هل لو كان توزيع السيارة بواسطة عدد كبير من الموزعين 
المنتشرين على مناطق مبعثرة » سيؤدى إلى زيادة المبيعات أى زيادة نصيب 
الشركة من سوق السيارات ؟ نظراً لأهمية قرار شراء السيارة عند المستهلك 
سنجده - أى المستبلك ع ا م 00 
أو ماركة معينة . ولن يشتر ع أن ستملاف طارنة معية له لسكتك: إل لان ” 
الوكيل قريب من مسكنه أو عمله 


وإذا كان على المنتج أن يختار بين ما ينفقه إما على إدخال تحسينات على 
السيارة أو عندما يختار عدداً أكبر من الموزعين » فليس من شك أن زيادة ما 
ينفق على تحسين وتطوير السيارة سوف يحقق زيادة فى المبيعات وزيادة ى 
الأرباح . م أن اهتام المستهلك بالخدمة التى يحصل عليها عقب الشراء سوف 
يكون له تأثير كبير فى قرار الشراء . 


وإذا أعطينا تقطين لخر السعر على أساس أن اليو لطي فى السعر 
أى الفرق البسيط الذى لا يزيد عن 78 جدماً مثلا لن يو تر كيرا :.ولكن اق 
تأثير السعر إذا وجد المستبلك فرقاً قد يصل إلى ٠‏ 5/ بين سيارة وأخرى وبين 
ماركة وأخرى . ومعنى ذلك يمكن القول إن التحسينات فى السلعة يمكن أن 
تؤدى إلى نتائج أخبر بكثير.من تخفيض السعر بمقدار 8 جنياً مثلا . ويرجع 
نجاح الكثير من شركات السيارات الآن إلى سياستها التى اتبعتها وهى الاهتام 
بالشكل والتصمم أكثر من اهتامها بتخفيض السعر . 


لاعس 


ولقد أعطى للإعلان 5 نقاط لكى بعبر عن وزعبها بين متعيرات 
الاستراتيجية » ذلك نظرا .لأهمية الإعلان فى تبيئة تصور معين فى دهن 
المستبلك . ولكن لا يزال هناك الكثير من الشلك فى الإعلانات فى أنها يمكن أن 
تعوض النقص فى السلعة وفيما يمكن أن تحققه من إشباعات . ومع ذلك فإن 
إنتاج سيارة بمزايا وخصائص ومواصفات معينة لن يكفى ولكن لابد من 
الإعلان عما فى السيارة من مزايا تنفرد بها لكى تلصق فى ذهن المستبلك 
انطباعا معينا . وليس من شلك أن الكثير من النجاح الذى حققته الكثير من 
شركات السيارات إنما يدين إلى الاعلان . 


والجدول الآتى ( جدول رقم ١-١١‏ ) يوضح الأوزان التى أعطيناها 
لعناصر الاستراتيجية : 


متغيرات يمكن التحكم فيها | الوزن| متغيرات يمكن التحكم فيها (بقية) | الوزن 


الميلئة 0 () الإعلان ١‏ 
التوزيع 5 (ب2 البيع الشخصى ١‏ 


السعو ٠‏ (ج) تنشيط المبيعات ؟ 





( جدول رقم 1١-1١١‏ ) 


وقد لا يقبل البعض أن نعطى لجهود البيع الشخصية نقطة واحدة . إذا 
جاءت خدمة رجال البيع ضعيفة جدا وسيئة جدا » وفى نفس الوقت هناك 
طلب متزايد على السيارات لدرجة أن الإنتاج لا يلاحق الطلبات » فلن تكون 
لجهود البيع الشخصية أمية تدكر . ولا يمكن أن تتعادل مع الأثر البىء الذى 
نحدثه الحودة الرديئة للسلعة . وفى ناحية اخرى ليس أمامنا برهان قوى لمدى 
تأثير جهود البيع الشحصية على [تمام الصفقات خاصة فى توزيع السيارات 


- 94 لم 


ولقد أعطينا لتنشيط المبيعات درجتين ويههدا يعنى العرض الحيد 
للسيارات داخل صالات العرض ومنح الحدايا والجوائ «المفاجات التى تقدم فى 
صالات العرض مثل سحب اليان نصيب . وهذا كله يعتبر ضمن جهود تنشيط 
المبيعات . 


ثانياً : استراتيجية تسويقية لقطع غيار السيارات : 


يعتبر أثر التوزيع أهم متغير أو مؤئر فى تسويق قطع الغيار وسنعطى له 
خمس درجات أو نقاط . 

يرتبط شراء المستبلك لقطع الغيار بخدمة وصيانة السيارة . ولن يطلب 
المستهلك أنواع معينة أو ماركات معينة لقطع الغياردون ما مبرر. وكل مايطمع 
فيه المستبلك هو تشغيل السيارة لذلك يشترى قطع الغيار لكى يضمن هذا 
التشغيل ويتغلب على بعض العيوب الموجودة . وعند البحث عن قطع غيار 
السيارة فسوف يذهب المستهلك إلى المتجر الذى سبق واشترى منه فى الماضى 
ومايتذكره عنه من خدمة . وإذا أخذنا هذه العوامل التى تتحكم فى عملية 
الشراء » فسوف يقبل على شراء قطع الغيار بأى ماركة يقبل بها .مركز 
الخدمة . وإذا توفر عند مركز خدمة السيارة أنواع معينة فسوف يقبلها 
صاحب السيارة دون تردد . 


: ومن دراسة سلوك المستهلك عند شراء قطع غيار السيارات » نستطيع 
القول إنه كلما توفرت كميات كبيرة فى مخازن محطات الخدمة كلما زادت 
المبيعات . وإذا لم تكن هذه القطع متوفرة لدى مراكز الخدمة فليس ثمة فرصة 
لبيعها . وإذا ماتوافرت تتوقف احتالات البيع على عدد القطع البديلة 
والماركات البديلة الموجودة فى المخازن . ونظراً لعدم ١هتّام‏ أصحاب السيارات 
بماركات قطع الغيار فلن يتوفر الحافز أمام محطات الخدمة أن توفر ماركات 
كثيرة . 


ولقد أعطى لتغير | لسلعة نقطة واحدة فقط وهذه تعكس الحقيقة التى ' 


- م56, - 


تقول إن هناك فرصة بسيطة لتوزيع المنتجات فإن الناحية الفنية هى التى تحدد 
تشغيلها . وبطبيعة الحال فإن الجودة لابد وأن تكون كافية لكى تقبلها مراكز 
الخدمة . والجدول الآتى يصور الأوزان التى أعطيت لعناصر الاستراتيجية 
( جدول رقم ا يا 
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( جدول رقم 01١١‏ -؟1) 


أما عن المنافسة السعرية فهى ليست قوية حيث أن كن السلعة لايمثل إلا 
نسبة بسيطة من تكلفة الاصلاح ولذلك سنجد أن تفاوت السعر محدود . 
ويجب أن يعطى منتج قطع الغيار لمراكز الخدمة هامشا مرتفعاً للربح لكى 
يحفزهم على الاحتفاظ بمخزون كبير » 6 أنه لايوجد دافع أمام المنتجين أن 
يتنافسوا على أساس السعر . 


هناك بعض الإعلانان. عن قطع الغيار ولكنبا ليست كثيفة فى هذه 
الحالة . ومن الملاحظ أن الاعلان لن يقوى على خلق تفضيل المستهلك النهانى . 
لذلك من الأفضل أن نوفر ماينفق على الاعلان إلا فى حدود مساعدة عملية 
التوزيع لدى مراكر الخدمة فهى ليسسته إغلانات موجهة للمستهلكين 
الآخرين . 


ولقد أعطى لعمليات البيع الشخصية ” نقاط وذلك لسبب هو أنه أداة 


الل لم 


مهمة ق تحقيق , ياده التوريع وتظهر أحميه حدمات الجهود البيعيه الشحصيه 
من وجهة نظر جار فطع العيار و مخطاب الخدمه أما عن تنشيط المبيعات فتكاد 
تصل إلى أدنى حدودها فى دسويق قطع غيار السيارات ولذلك تعطى درجه 
واحدة فقط 


ثالثا - استراتيجية تسويق بوالص التأمين على الحياة : 

بوالص التأمين على الحياة هى سلعة غير ملموسة لايستطيع الإنسان أن 
يستبلكها أو يتذوقها والحاجة إليها - رغم وجودها - هى مسألة حيرة 
ولسوفه نعطى لجهود البيع الشخصية التى يقدمها المنتتجون خمس نقاط بسبب 
تأثيرها فى اتمام الصفقات بطريقة فعالة . أما عن اختلاف السلعة وتعدد أنواعها 
فهى مسألة متصلة أكثر بالسلع الملموسة . ولكن فى حالة بوالص التأمين على 
الحياة لن تظهر اختلافات بين البوالص إلا فى المدى الذى تغطيه البوليصة 
وشروطها . ولذلك فإن كفاءة بائعى بوالص التأمين ( ويظلق علييم فى 
شركات التأمين منتجون ) لها أهمية بالغة عن موضوع السلعة . 


كا أن عدد وكلاء الشركة له تأثير هام لنجاح تسويق بوالص التأمين 
على الحياة لأن التعامل مع الوكيل الجيد مسألة تهم أغلب المستأمنين . ورغم 
أن الشركات غير المعروفة لن يقبل عليها المستأمنون , إلا أن المستبلك العادى 
لن يفضل الشركات الكبيرة عن الشركات الصغيرة طالما أن الشروط المقدمة 
منهم واحدة . يعنى المهم أن تتوفر لدى المستهلك الثقة فى المندوب الذى يقابله 
ويحدثه ويقنعه بشروط البوليصة . 


ولذلك يجب على شركة التأمين أن تراعى تشغيل عدد كاف من 
المندوبين الموّهلين وتضعها فى استراتيجية التسويق . 


التاكيد عليه فى استراتيجيه 'تسويق فالمنافسة بين الشركات لاتقدم على 


بكم 


أساس السعر . ومن الصضعب أن يقارت ين الأسعا. تسب الطبيعه عم 


أما الاعلان عن التأمين فلن يكون بديلا عن البيع الشخصى ولكن يمك 
أن يكون مكملا له . 


يوضح الإعلان للعملاء الشروط التى تقبلها شركة التأمين أو المزايا التى 
يمكن أن تنفرد بها » وجهود مندوبى شركات التأمين لن توت ثمارها إلا إذا 
تدعت بالاعلان فهو يعبد الطريق أمام تلك الجهود . ولن تظهر أهمية كبيرة 
لتنشيط اللمبيعات فى حالة بيع بوالص التأمين على ا حياة ويمكن أن تخدم أكثر فى 
خّالة التأمين على السيارات . والجدول الآتى يوضح الأوزان التى تعطى لعناصر 
استراتيجية تسويق بوالص التأمين على الحياة . 





( جدول رقم 5-1١١‏ ) 


استرايجية تسويق الخيز : 

يعتبر الخبز الغذاء الرئيسبى لجمهور المستهلكين يشترى على فترات 
دورية دون تخطيط أو تفكير مسبق وغالباً مايشترى مع بقية المواد الغذائية 
والمستهلك غير مستعد أن يبذل جهدا لكى يتسوق للحصول على الخبو فهو 
سلعة ميسرة لذلك فإن أهم شىء هو التوريع الشامل للوصوى إى أقصى 


بمعء 


والخبز سلعة متشاببة ليس فيها فروق جوهرية وأهم شىء يطلبه المستبلك 
أن يجد الخبز طازجا وهذا يتطلب سرعة فى دوران الخبز . 


أما عن السعر » فإن الاختلافات السعرية مهما كانت طفيفة سيكون 
أثرها كبيراً على الطلب ( على فرض عدم. وجود تسعيرة جبرية لسعر 
الرغيف ) . ورغم أن عمليات التوزيع هى أهم متغير فى تسويق الخبز إلا أن 
السعر هو المتغير المسيطر عندما يتحقق التوزيع الكاق ..ولن تظهر أهمية لجهود ظ 
البيع الشخصية » الإعلان » تنشيط المبيعات . 


ال سول رف 1 


دك قن 





( جدول رقم )14-715١١‏ 


اختلاف الاستراتيجيات : 
ليس الحدف من مناقشة الخطوط العريضة لاستراتيجية التسويق لكل 
سلعة 00 السلع السابقة » الوصول إلى أحسن استراتيجية تسويقية ب يقية لكى 
00 6 إلى توضيح الاختلافات 00 بين 5-0 


ووس - 


والأوزان التى أعطيت قبل ذلك فى الجدول الآق : 





( جدول رقم )٠--1١‏ 


ولقد وضعت المتغيرات ذات الأوزان العالية داخل مربع وذلك لجذب 
الانتباه للاختلافات التى ذكرت فى هذه الدراسة . ويمكن توضيح اخدلاف 
الاستراتيجيات الأربعة فى الشكل السابق . ( شكل رقم 2-11 )ان ومو 
الطبيعى أن طريقة تسويق أى سلعة من تلك السلع لن تلتقى - فى أى وقت من 
الأوقات - مع انكرائسية تيوق ساك اجر 


يتضح من الشكل الآتى اختلافات واضحة'قى كل استراتيجية والسبب 
فى ذلك هو تأثير المتغيرات البيئية التى يصعب التحكم فيها فى تخطيط كل 
استراتيجية . ولن تخطىء إذا قلنا إن متغير الطلب هو العامل الأسامى الموّئر فى 
النشاط التسويقى . أما عن المتغيرات الأخرى ( النافسة » هيكل التوزيع » 
القوانين واللوائح » التكاليف غير التسويقية ) فهى أقل أهمية بل إن جميعها يؤثر 
فيها الطلب . 


لاس ل 


م 
+ سمي داه اديت عاتشطصسلييتت: بوالتحييه ع سه سس سوب سبج ا ا ل 1 


لسو موسي سس موصعم - 


تنشيط البيعات البيع اله و 


يسمه حص سوه سب سب سه 


الأعلان 00 السعر التوزيع ' السلعة. ِ 








يصعب علينا أن نحدد الطلب كمتغير مثلما نفعل مع المتغيرات 
الأخرى . فمثلاً هيكل التوزيع الموجود فى أى وقت معروف » كا أن القوانين 
واللوائح - رغم عدم الإلمام بها مسبقاً - إلا أنه يمكن تصورها فى شكل 
الخطوط العريضة للسياسة العامة للدولة . يا يمكن تحديد التكاليف الأخرى 
يو “الممو يق ل كن "وز ابيةعالة الناقنة برضي" أن خر كات النافسيق 
المستقبلية هى مجرد احتالات . بمعنى إخر إننا مازلنا نعلم القليل عن عوامل 
تحديد الطلب الذى يؤثر فى اتام الصفقات . ورغما عن البحوث القيمة التى 
خرى عو يتاركة "املك فق المشوات الأخيزة همزال شكير العلل يعدا 
عن الوصول إليه . 


إذن لا يزال الطلب من المتغيرات البيئية التى يصعب التنبؤٌ بها إذا قارناه 
ببقية المتغيرات الأخرى وباستئناء متغير المنافسة فإن بقية المتغيرات تتحرك ببطء 
نسبى وبالتالى نستطيع أن نتعرف عليها فى المدى القريب على أضعف تقدير . 


وإذا عدنا إلى أمثلة الاستراتيجيات الأربعة السابقة - سنجد أن. 
المستهلكين يتجاوبون - فى حالة السيارات - مع تغيرات السلعة أكثر من أى ' 
متغير آخر أى يتم اختيار السيارة التى تتفق مع الصورة الذهنية والانطباعات فى 
ذهن المستبلك . ويمكن أن نقول نفس الشىء فى حالة قطع غيار السيارات 
فاختيار المستبلك لما ينطوى عل اختيار محطات الخدمة والراحة التى توفرها . 
وهذا ماي كد أهمية التوزيع الشامل لقطع الغيار وتغطية الأسواق فى استراتيجية 
تسويقها . ما أوضحنا أهمية جهود رجال البيع فى تسويق بوالص التأمين على . 
الحياة » وأهمية انتشار توزيع الخبز على امحال المختلفة وكذلك أهمية الفروق 
ال 

وخلاصة القول إنه يمكن أن نقول - بصدد استراتيجيات توزيع 
الأنواع الأربعة السابقة من السلع - « إن استراتيجية التسويق السليمة هى 
دالة سلوك المستهلك » . 


استراتيجية التسويق البديلة : 

حاولنا تبسيط مهمة إعداد استراتيجية التسويق على فرض أن المنشأة 
تتبع استراتيجية موحدة أو مميزة("2 . وترتكز هذه الاستراتيجية على فرض 
مؤداه أن المنشأة تحاول أن تجذب اكبر عدد من المستبلكين على أساس أن هناك 
سلعة واحدة وبرناج تسويقى واحد . ْ 


وها إل أن عميم الأستواق تكون بن لاه رون لكان املك 
انذين يختلفون فيما بينهم فى نواح كثيرة » فإن أتباع مثل هذه الاستراتيجية نما 
يقوم على فرض أن السوق متجانس فى طبيعته وأن المستبلكين متشاببون فيما 
بينم . ولقد كانت استراتيجية التسويق غير المميزة هى القاعدة فى السنوات 
الماضية فى تسويق بعض السلع مثل السجائر والمياء الغازية والصابون وغيرها . 


وعندما تتبع المدنشات استراتيجية تسويقية غير مميزة فالنعجية الطبيعية 
هى زيادة حدة المنافسة وبالتالى تخفيض نصيب الشركة فى السوق ويالتالى 
تخايض الأرباح . علاوة على ذلك عندما يشعر المستهلكون أنبم يعاملون 
بطريقة هى نفسها التى يتبعها المنافسون فسوف يبحثون عن هذه السبلع فى 
أسواق أخرى أو لدى منتجين وموزعين آخرين . 


6 


لقد أدت الزيادة الكبيرة فى المنافسة التى يتعرض لا المنتجون :إلى أن 
يحاول كل منهم أن يحصل على ميزة خاصة فى إنتاجه أو خدماته باتباع 
استراتيجية السلع امختلفة أى السلع التى تنفرد بمواصفات خاصة . ويحاول 
رجال التسويق - باتباع تلك الاستراتيجية - تروي السلع الجديدة سواء 
أكانت جديدة فى جوهرها أو فى مظهرها والمهم فى هذا هو الاختلاف فى 
الطريقة وفى الاسلوب . 


2 .2 .1972 ,.0»© ,.20 .«اتع طاععةاقةج5 عسناءعانة11)» ,تعلاهغ1 (1) 


ايوب 


وعندما شاهد العالم خلال الخمسة والعشرين سنة الماضية الزيادة 
السريعة فى السكان » زاد اهتّام رجال التسويق بتقسيم السوق إلى قطاعات 
طالما أن السوق الكبير لا يمكن أن يكون متجانسا ولكن يتكون من مجموعات 
عديدة من الأسواق الصغيرة تجمعهم نفس الخصائص ونفس المميزات ونفس 
السلوك . 


واي ابت اتتنطة الوق الى اول أن عمل “إلى هلم الأسواق 
الفرعية بدلاً من أن تصل مباشرة إلى كل السوق بديلاً عن اتباع سياسة السلع 
الختلفة » وهى 5 عرفناها من قبل استراتيجية القتطاعات السوقية(') 
واستراتيجية القطاعات السوقية تراعى اختلااف الطلبدايين كل قطاع وتحاول 
أن ام لح ا ات السوق . 


اختيار استراتيجية التسويق : 
وبعد مراجعة استراتيجية تنويع المنتجات واستراتيجية . القطاعات 
السونية ؛» يختار مدير التسويق الاستراتيجية التى تناسبه فى تحقيق أهداف 
. | ولكى يتمكن من اتخاذ القرار عليه أنه يدرس العوامل" الآتية : 
د المستبلك ؛ دورة حياة ا 
الاين استراتيجية المنافسين . ئ 


(أ) حجم السوق : 

ذا كان عدد الستبلكين لسلمة م ليلا » لا معنى من باع اسوةجية 
القطاعات المرة تي . وبصرف النظر عن الأسس المستخدمة فى الوصول؛ إلى 
القطاعات السوقية وما لم تكن تلك القطاعات .جم يسمح باستخدام تبك 
الاستراتيجية فعلى مدير التسويق أن يتحول إلى استراتيجية تنويع المنتجات . 


2100 01 نمل .«ماأتقطءع 11 (اعع1ع5 لإع 51:21 15> رقط ناما 2-1111 1 
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عب//ؤو# الل 


زنب) عوساسية المستبلتك : 

إذا اتضح أن المستبلكين على درجة عالية من الحساسية خصوس 
الاختلافات الحقيقية أو: الشكلية فى السلعة » ننصح باتباع استراتيجية تنويع 
المنتمجات . ومن ناحية أخرى إذا لم يكن ف المنتجات أية ميزة خاصة تنفرد با 


عن السلع المنافسة » يستحسن اتباع استرأتيجية القطاعات السوقية 


(ج) دورة حياة السلعة : 


إذا م تختلف سلعتنا عن السلع الموجودة فى السوق . يستحسن اتباع 
استراتيجية القطاعات السوقية طالما أنبا تعطى فرصة للتعامل مع قطاع معين . 
وإذا كانت سلعتنا مميزة عن السلع الموجودة فى السوق فسوف يتحول الطلب 
إلينا وهنا ننصح باتباع استراتيجية تنويع المنتجات . 


( د ) تصمم السلعة : 

عند تسويق سلعة مميزة مثل السيارات التى بها ما يميزها عن بقية 
السلع » يمكن الاعتاد على استراتيجية القطاعات السوقية . ولكين السلع 
الأخرى مثل البنزين أو السكر » والمستبلكون غير مدركين للاختلافات التى 
يقدمها المنافسون . هنا ننصح المنتج أن يتبع استراتيجية تنويع المنتجات مع 
اتباع طريقة معينة فى الترويج أو التوزيع تساعد على كسب الطلب . 


(ه) عدد المنافسين : 


كلما زاد عدد الشر كات التى تبيع نفس السلعة كلما كان من الصعب 
على كل منها أن ينوع الانتاج عن انتاج منافسية . وبالتالى تستطيع كل شركة 
أن تتبع استراتيجية القطاعات السوقية . وبالعكس كلما قلى عدد الشركات 
داخل الصناعة » يكون من الأنسب اتباع استراتيجية تنويع المنتجات . 


لح ما سل 


( و ) استراتيجية المنافسين : 
عندما يتبع المنافسون سياسة تنويع المنتجات » فسوف تجنى الشركة 
التى تتبع استراتيجية القطاعات السوقية الكثير من المزايا . 


وخلاصة القول يستطيع مدير التسويق أن يؤكد أن الموارد الاقتصادية 
المتاحة للمنشأة أمكن تخصيصها وتوزيعها بطريقة فعالة كى تتقابل'مع حاجات 
المستبلكين وطلباتهم . وإذا لم يقم التسويق بهذا الدور فلن تتمكن المنشأة أن 
تحقق هدفها فى الوصول إلى أقصى أرباح . وهذا يعنى أن المنشأة قد فشلت فى 
أن تقايل حاجات ورغبات المستهلكين على الرغم من استخدام الموارد المتاحة » 
وسوف يفيد اجتمع الكثير إذا قام مديرو التسويق بدورهم خير قيام وأهم شىء 
فق هذا الدور هو تخطيط استراتيجية التسويق .. 


راس ل 


الفمل الثانى عشر 


عناصر استراتي : تيجية العسويق 


أولا : استراتيجية السلعة 


من أهم مسعوليات إدارة التسويق إعداد انك ايده اإمعة تكون قابلة 
للتطبيق » لما لها من آثار بعيدة المدى على أرباح المدشأة . ولقد سببت التغيرات 
السريعة ‏ ف التكنولوجيا » وفى طبيعة الطلب ‏ ف زيادة الاهتهام باستراتيجية 
السلعة أكثر من أى عنصر آخخر ف المزيح التسويقى . وتنآثر أغلب القرارات 
التى تتخذها الإدارة ‏ تطبيقاً لاستراتيجيتها ‏ بما تتخذه من قرارات تتعلق 
بالسلعة . لذلك يقال إن استراتيجية السلعة هى قلب الخطة التسويقية . 


وسوف نتناول فى هذا الفصل الاعتبارات المهمة فى استراتيجية السلعة 
سواء بالتسبة للسلعة الجديدة أو السلعة المحسنة والمطورة وإن كنا سنعطى 
للسلعة الجديدة مزيداً من الاهتام لأنها تتنطلب الكثير من القرارات الحامة 
والصعبة فى نفس الوقت والتى منها تحديد الاستئارات المطلوبة على ضوء 
الأرباح المتوقعة . 


ولقد اتضح خلال العشرين سنة الأخيرة أن نمو المنشأة واستمرارها 
يعتمد على نجاحها فى تقديم السلع الجديدة وإضافتها إلى خط المنتجات . 
ولذلك فليس من المستغرب أن نلاحظ الزيادة المضطردة فى البالغ التى تنفقها 
الشركات فى البحوث وف التطوير . ولقد أدركت الإدارة الحديثة أهمية 
استخدام بعض الأرصدة لتحقيق هدف تطوير وتحسين المنعجات على أمل 


وام ا 


اشتعادعا: تيعد تتوانعة قليلة... -ويقوك اخذا الكتاك: ومو الأبفاة - هه 
« أغلب المديرين كانوا متفائلين أكثر من اللازم عن المدد التى يمكن خلالها 
تقديم سلع جديدة » يتطلب تقديم السلعة الجديدة مابين خمس وعشر سنوات 
حتى تصل السلعة الجديدة إلى الأسواق »<() 


وعندما تصل السلعة الجديدة إلى الأسواق » لن تسمح الظروف أن 
تستعيد الشركة ما استثمرته فى تقديم السلعة الجديدة » بسبب سرعة التغيرات 
التكنولوجية وسرعة تقليد المنافسين لهذه الاختراعات » ولقد أضحت دورة 
حياة السلعة فى مثل هذه الظروف قصيرة » والقليل من الشركات يستطيع أن 
يحتل مركزا قيادياً فى ظروف المنافسة . 


تحاول المنشأة أن تضع استراتيجية السلعة وهدف فى ذلك أن تحدد 
فرص السلعة الجديدة التى تعطى أكبر عائد ممكن على الأموال المتثمرة فى ظل 
أقل خطر ممكن والتى تناسب موارد المنشأة سواء المادية أو الإدارية . ولقد 
أشار أحد الكتاب فى التسويق إلى ذلك إذ يقول : « إن الحدف الأسامبى 
للسلعة الجديدة هو تحقيق التوازن بين موارد المنشأة وبين المتغيرات فى الظروف 
البيكية »'(") 


1 


هناك خخطوتان رئيسيتان لابد من اتخاذها بصدد التخطيط للسلعة وهما : 


أولا :لابد وأن تعد المنشأة استراتيجية للسلعة تعتمد على إمكانيات السوق 
| وظروفهم والتى تتضمن هيكل المنافسة وموارد المنشأة ٠‏ يجب على المنشأة 
أن تنظر أولا لما تقوم بإنتاجه فعلا لأن بعض القرارات التى تتخذها 


1 [23تناه1 ** اتتعططتمم1ء/ء0 أعناله7ط 28 صذا عد[ عصسنا ““ ,رعللىم عع.1 (1) 
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1966. 2. 8. 


لد وار كرات 


المنشأة بصدد سلعة معينة أو مجموعة منها » يمكن أن تؤثر فى ربحية بقية 
السلع أو المجموعات الأخحرى . ويرجع هذا التداخل بين انواع السلع 
أن يعتمد على تحليل كل سلعة على إنفراد إذا أراد أن يعد استراتيجية فعالة 
وناجحة للسلعة . 


ثانيا :والخطوة الثانية لتحقيق التوازن لموارد المنشأة هو إعداد اجراءات 
وخطوات تنظيمية وتشغيلية بقصد إستعراض الأفكار عن السلع الجديدة 
واختبارها حتى يمكن تقديم السلع الجديدة إلى الأسواقا . 


مفهوم السلعة واستراتيجيتها : 


تحاول المنشات أن تقترب باستمرار مع حاجات ورغبات المستهلكين 
لأنبا تدرك أن مركزها يرتبط بكفاءة المنشأة فى تحقيق هذا الحدف . عيب أن 
عبتم المنشأة بالسلعة وفقاً لوجهات نظر المستبلكين وما تعنيه السلعة عندهم . 
وبطبيعة الحال تختلف وجهة نظر المنتج عن وجهة المستهلك . فمثلا ينظر 
المنتج إلى معجون الأسنان على أنه سلعة جيدة » ولكن قد لاينظر إليها المستبلك 
من هذه الزاوية لأنه يهتم مثلا أن يحقق له المعجون أسنان ناصعة البياض أكثر 
من اهتامه بمنع التسوس . وهذا الأمل هو مايشتريه المستبلك عندما يقتنى 
السلعة . أما عن المنشأة المنتجة فهى التى تعمل على تحقيق تلك الامال حتى 
يجد المستبلك فى السلعة عند شرائها ما كان يتوقعه من مزايا ومناقع| (5_ 


« 
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1974. 2. 8. 


يه 


يتضمن مفهوم السلعة الخصائص الظاهرة والخصائص الضمنية 
والخصائص الخارجية . ويمكن تصوير تلك الحدود فى الشكل الآنى ( شكل 
رقم ؟١‏ - ١‏ ) . يمكن ملاحظة الخصائص الظاهرة للسلعة وهى التى تتضمن 
التكوين المادى للسلعة » التغليف » التهييز . أما الخصائص الضمنية والتى تتصل 
بالمستبلك أكثر فهى : الرمزية » الإدراك » الإشباع ٠‏ أما الخصائص الخارجية 
فهى التى تتصل بامجتمع الذى يؤثر فى مفهوم السلعة ء يبتم الجتمع بأثر 
الخصائص الخارجية للسلعة على امجتمع وعلى اليكل الاجتاعى . وسوف 
نتناول فى السطور القادمة وجهات النظر الختلفة بخصوص السلعة : وجهة نظر 
الإدارة » وجهة نظر المستبلك » وجهة نظر امجتمع . 


وجهة نظو الإدارة(') 
تهتم الإدارة بخصائص معينة فى السلعة مثل : المظهر. » التكوين » علاقتها 
بالأنواع الأخرى فى خط منتجات الشركة . هناك اعتبارات خمسة بالنسبة إلى . 


(0 المواصفات : تمتلك السلعة بعض المواصفات مثل : الشكل » الحجم » 
المواد الداخلة فيها » الالوان . 

(ب) الخدمات : هناك بعض الخدمات التى تقدم مع السلعة والتى تدخل ف 
السعر مثئل خامات : التركيبه + الإصلاح » التدريبه » الضمانات. 
المقدمة . 

(ج) التغليف والقييز هناك أهمية خاصة غلاف السلع : لا له من تأثير فى 
تروي المبيعات » كذلك يتم الشراء. والبيع بعلامة تجارية معينة . 


سيوس ست تان سي سيم ع يي ل ب ا في ب سس نيا ميت د عوك سامت 
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| الخصسائص الظاهرة 


« الإدارة »6 





( الزج السلعى : ينظر كل من البائع والمشترى إلى السلعة ويقارنها بالسلع 
الأخرى المعروضة مثال ذلك عندما ينظر المستبلك إلى منتجات شركة 
سيارات على أنها ممتازة فينظر إلى أى موديل بنفس النظرة . 

(ه) دورة حياة السلعة : ترتبط مبيعات السلعة بدورة حياتها » ففى مرحلة 
الغو سنجد زيادة محدودة فى المبيعات » ثم زيادة أكثر حتى تصل إلى 
مرحلة النضوج ثم تأخذ المبيعات فى التدهور عندما تق إلى مرحلة . 

التدهور. 

وجهة نظو المستهبلك : 
< ينظر المستبلك إلى السلعة نظرة شخصية وهناك اعتبارات أربعة : 


(أ) الرمزية : ترمز كل سلعة إلى: وظيفتها وإلى الغرض منها . وطالما أن 
السلعة لها أكثر من وظيفة حسب وجهة نظر المستبلك » فالسلعة هى 
مجموعة من الرموز . 


(بْ) الاتصال : تتصل يكل سلعة خصائص معينة يجب توصيلها للمستهلك » 
وتعكس الطبيعة الصحيحة للمعلومات تداخلا بين خصائص السلعة 
وبين شخصية المستبلك وخلفيته وحضارته . وعلى الإدارة أن تكتشف 
الرسالة الأكثر رحية وتحاول أن تنقل مواصفات السلعة إلى المستهلك : 


(ج) الادر اك : يوثر مدى إدراك المستبلك. لخصائص السلعة. فى تجاحها أو 
فشلها » وهل يدرك المستبلك خصائص السلعة بالطريقة التى قصد إليها 
رجل التسويق ؟ وما الذى يجعل السلعة مناسبة : السعر » تأثير 
الجماعة » حياة الإنسان » المفهوم الشخصى . المهم أن يدرك رجل 
التسويق الخاصية فى السلعة التى تجذب المستبلك وتثير انتباهه ثم اهتامه . 


(د) التقييم : يقبم المستبلك السلعة بعد الشراء ويم رجل التسويق أن بعرف 


تقيم تسسينكُ نسلعة هل خاء لل مصنحة سنعة 'و صدها ؟ وهدا طبعا 
يعتمد على در جه الإشباع الدرى حلقة لسخدام السلعه والمهم عخديد 
العلاقة بين المنفعة والإشباع وبين السعر '.دى دفع فى مقابلها أو الجهد 
الذى بدل فى سبيل الحصول عليها 


وجهة نظر امجتمع : 


حتى عام ١97١‏ كان ينظر المستبلك على أن من حقه أن يستعمل أى 
سلغة ظالما أن هذا لن يضر بالآخرين . ولككن بعد ذلك ابتدأ اجتمع أن يغير 
من وجهة نظره ء واليوم يجب على رجال التسويق أن يبتموا بعدد من 
الخصائص الخارجية فى السلعة خائصة بما يمس امجتمع . 


فى بعض الاحيان تتعارض و-حهة نظ امجتمع عن السلعة عن وجهة نظر 
الادارة أو المستهلك . 


مثلا يكعر تحذير من التدخرن على غللاف السلعة . وهذا لن يرضى 
الأدارة بأى حال من الأحوال و كذللك هناك الكثير من الاماكن التى يمنع فيها 
التدخين مثل وسائل المواصلات . ودور السينا . قاعات الدروس . والتى 
يتضايق منها المدخنون . وفيما يأق بعض اخصائص الخارجية للسلعة فى مفهوم 


 عمتجا‎ 


١‏ - الأثر على البيئة , المجتمع » رفاهية المستبلك : يبتم الجتمع بمسائل 
معنوية مثل أثر بعض السلع على من يستعملها أو من لا يستعملها . وهناك 
ضغط على الشركات اللمنتجة للأغدية المحفوظة بضرورة مراعاة مستوى معين 
وكذلك على الشركات النتجة لمستحضرات التجمين ١‏ # تجبر شركات 
السيارات أن تضع أجهزة معينة فى السيارة لضبط العادم بقصد تخفيض نسبة 


التلوث فى الجو 


6م" 


؟ - الطلب على الموارد : يتركز اهتام المستهلكين على الموارد التى 
تشكو من ندرة نسبية فى العرض منبها . وثمة جهود جديدة فى إعادة السلعة 
حتى يمكن الاحتفاظ بمخزون الطاقة ومن أمثلة ذلك إعادة تصممم الأجهزة 
لكهربائية » وتفضيل السيارات الصغيرة الاقتصادية بقصد الوفر في استخدام 


الوقود2 ولقد اقترح على شركات السيارات أن تجعل متوسط عمر السيارة 


أطول من خمس سنوات . 


> - توفير الأمان لمستعمل السلعة : نظراً إلى احتال تعرض المستهلك 


لبعض الخاطر عند استخدام بعص أنواع السلع 2 ع ارات لإعادة تصمم 
المنتجات 0 درجة 9 من الأمان مثل 0 « الأجهزة و « 


التحذيرات للستلك حتى 0 السلعة بطريقة تضره . 


غ - معلومات عن السلعة : يحاول المنتجون توصيل الكثير من 
المعلومات إلى المستبلكين عن طريق البرامج المقدمة فى التلفزيون والراديو 
والبيانات الفنية والوصفية التى تكتب على السلعة . . وبالتالى أصبح من الصعب 
أن يتعرض المستبلك للغش أو المبالغة إذ أن تلك المعلومات مبتضيف إلى مايعرفه 


المستلهك عن السلعة عند الشراء . وكلما زادت معلومات المنتيلك عن 


السلعة من حيث طريقة الاستعمال ( تعليمات مكتوبة عن السلعة) » وكيف 
يستطيع لمحافظة عليبا ( تعليمات عن الصيانة ) كلما زادت درجة الإشباع التى 
يتحضل علا . 


ه - قوانين وتعليمات الحكومة : ليس من شك أن قوانين وتعليمات 


الحكومة تشكل الحدود الخارجية للسلع وهى : مكونات السلعة ‏ تغليف 


السلعة » جودة السلعة » الوزن 2 درجة النقاوة وغيرعا : 


اك م 


الإدارة واستراتيجية السلعة : 


ويمكن قياس نجاحها فى ذلك عن طريق : 


زيادة المبيعات 2 استقرار المبيعات 2 الأرباح 2 ويتعلق كل متغير من هذه 
المتغيرات بالمزيح السلعى والى يؤكد أن أحسن مزيج سلعى ينشاً عنه أحسن 


ولكن 0 يسبتقر. المزيج التسويقى على حاله عندما تتغير الأهداف 
التسويقية والأهدافب 'لن تستمر على حالها ولكن سرعان ما فيا “نظراً 
للتغيرات السريعة فى الظروف المحيطة . لذلك كان من الضرورى مراجعة 
الطرق التى تساعد على تحقيق الأهداف بين فترة وأخرى » ومن بينها المزمج 
لتبسويقى النئع يجل أن يقى رن إذا أرادت المنشأة أن تحقق أهدافها . 


ا ا 000 


د هياك: اك.سؤال يراجم مذيرى التسويق باستمرار وغو : كيف يمكن 


الحكم على أنك. قد أخترت أأحسن أهداف وأحسن مزيج تسويقى لقابلة تلك 
الأهداف ؟ 


.أما. عن أهداف المنشأَة فهى أربعة : زياة المبيعات : إستقرار المبيعات ‏ 
الأرباح » القيم الاجتاعية . هذه المحددات الأربعة هى التى تحكم المزيج 


1 - زيادة المبيعاته : يجب أن تزداد المبيعات سنة بعد أخرى » 
والشركة التى تثبت فيها المبيعات ستجد نفسها متخلفة عن بقية الشركات 
المنافسة . ويمكن تحقيق الزيادة فى المبيعات عن طريق : 

() عن طريق زياة المبيعات من السلع المنتجة . 


جا ارا حب 


(ب) عن طريق تغيير المزيج التسويقى ببدف الوصوف إلى أسواق جديدة . 


وف كلا الطريقين يشترط أن تمتلك المنشأة الطاقات والإمكانيات التى 
تساعدها على اتمو . 


ويمكن توضيح العلاقة بين استراتيجية السلعة ونمو المبيعات فى الشكل الآنى 
بين المزيج السلعى وحاجات المستبلكين التى يمكن إشباعها 


وبينا يحدد المزيج السلعى زيادة المييعات » نجد أن نمو المبيعات الذى نبدف 
إليه هو الذى يحدد المزيج التسويقى . وإذا كانت أهداف الشركة طموحة ؛ 
ل 


اختراق السوق 
زيادة نصيينا فى السوق 


من السلع الحالية] ب 


باستعمالاتبا الحالية 
تطويو السوقه 
استخدامات جديدة. 
للسلعة الحالية والمزيج 
السلعى الحالى 
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؟ - استقرار المبيعات : تسمح المبيعات المستقرة بنجاح تخطيط 
الانتاج والتوزيع » إلا أن التقلبات ف المبيعات يستحيل تجنبها » وأحد أهداف 
المزي السلعى هو أن تتوازى المبيعات الكلية وتستقر كلما كان ذلك ممكناً , 
فإذا انخفضت مبيعات سلعة ما , يمكن أن تعوضها الزيادة فى مبيعات سلعة 
أخرقئ:. 


وف أحيان أخرئى قد يكون غيم استراز البيفات مسالة:وسية مثلنا 
بحدث فى حالة مرحلة إعادة التصممم أو عند دخول منتج جديد إلى الأسواق : 


* - الأرباح : مازالت الأرباح هى المقياس الأول لنجاح المنشأة والتى 
هى نتيجة للمزي السلعى . ومن الطبيعى أن تعطى أنواع فى المزيج السلعى 
أرباحا أكبر من أتزاخ أخرئ رغم أن هذا يضعب فياه غل .وجه الدقة إذ 
كيف نستطيع أن نوزع النفقات الإضافية على جميع منتجات المنشأة . ولا 
. ينصح أحد بضرورة التخلص من السلع الضعيفة إذ قد تساعد تلك السلع على 
دفع سلع أخرى تكون ربحيتها عالية » كا يمكن أن تكون تلك السلع الضعيفة 
التوزيع هى خط الدفاع الثانى عندما ينكمش الطلب على السلع الأخرى 
ودفاع عن أى فشل محتمل أو غير محتمل لبعض السلع . 


4 - القيم والأهداف الاجتاعية : وهى تتضمن تلك الأهداف التى 


وبعض المنشات الإعمالية تحدد مزيجها السلعى على حسب القيم 
والأعداف الاجتّاعية . فمثلا شركات السكك الحديدية تبقى على خدماتها 
ليس لأنها تحقق أرباحاً من نقل الأفراد ولكن لأمها تشعر بواجب قومى 
واجتاعى . 


المريج السلعى : 
يوصف المزيح السلعى بأبعاد ثلائة وهى : الاتساع » العمق » الارتباط » 

يشير الاتساع إلى عدد خطوط الإنتاج التى تملكها الشركة . ويشير العمق إلى 
عدد السلع الداخلة فى كل خخط من خخطوط الإنتاج . ويعنى الارتباط العلاقة 
بين المنتجات الختلفة للمنشأة أى العلاقة بين خطوط المنتجات على أساس 
الاستخدام » منافذ التوزيع أو خصائص أخرى . ومن أمثلة هذا الارتباط : 
منتجات معجون الأسنان » كريم الحلاقة » كريم الشعر » الروائح وهكذا يجب 
مراعاة هذه الأبعاد الثلائة عند تحديد أحسن خطوط منتجات . 


وطالما كانت الأسواق متحركة . يجب مراجعة المزيج السلعى باستمرار لكى 
نتأكد ما إذا كان المزيج السلعى يوصل إلى أقصى مبيعات ممكنة أم لا ؟ يوصل 
إلى استقرار المبيعات ؟ يحقق أكبر أرباح ممكنة . 


دورة حياة السلعة ٠‏ 


جر اقب اصع بتورة تيه 1 عله كيرا طن عناة اباد ولق 
أشار بذلك الأستاذ «ه52 تعره" حيث قال « تولد السلعة ثم تنمو ثم تصل 
إلى مرحلة النضوج ثم تصل إلى مرحلة الذبول والتدهور . ويجب على رجال 
الادارة أن يراقبوا استؤار أموالهم خاصة لك المراحل الأخيرة من بحياة 
السلعة 5 





وعل الرغم من التفاوت فى دورة حياة السلع اختلفة إلا أن أغلبها ور 
لماحل الخمسة الآتية 


- 


000000 التشبع , التدهور . وطالما أن كل 
مرحلة تنطلب استراتيجيات مخثلفة » ولها إمكانيات ربح مختلفة » يجب على 


م 


عإعنء 16لا أعسلمرم 0 1156 هذ 51816 3088691601"5اك 10 “ ,معو لعرثة (1) 
.2 . 1959 390 ناك ,لقاء زبدء2 العتعع3 113:0 


بيه كل ا 


عدي التسويق أن يمتوعي نقهوم دؤزرة عياة السلعة , 


وحتى قبل أن. تصل السلعة إلى السوق أو قبل تقديمها » يجب على 
صاحها أن يحدد سنوات حياتها آخذا فى الاعتبار فرص توسيع استخدامها 
واستعمالها . ويساعد هذا الحكم فى اختيار السعر العادل للسلعة وفى تحديد 
العلاقة بين المنشأة وبين الموزعين والوسطاء(© 


والشكل الانى ( شكل ١١‏ - ” ) يوضح العلاقة بين الربح وبين حجم 

المبيعات فى كل مرحلة من مراحل دورة حياة السلعة » ويتضح منه أن المنشأة 
تستطيع أن تحصل على أرباح أكبر أثناء فترق الفو والنضوج . 

التدهوز التشبع النضوج التمو تعد البلعة 








رو 
الوقمته 
(شكل ؟١-5)‏ 
ملحوظة : يقصر البعض دورة حياةٌ السلعة على أربعة مراحل فقط 
ويعتبر التشبع ضمن مرحلة النضوج : ١‏ 
المصدر : ممتاناءمصرهح) غحتتة عنتمسمقام عمناء د51 '“* ,لإلاءك1 .3 عمرععيط 


55 .2 1972 ,.عمه1ا مللمطءءتصعرط *” رهء دنع 





5 لنومة 11 '”عأعتكء ع11آ أعدالوام عط الماص<8"' ,ااأناعآ عرملمعط1 (1) 


3 2 1975 .عع12-, بذ 8 , بع زوع 1 


- 0١ ا‎ 


مرحلة تقديم السلعة : 

«رقم أذ القزارات اتلجابة خيلال عدوا مله ففلى بامقدنة المساع: 
وبحوث تصمم السلعة . إلا أن المهارات التسويقية لاتزال على جانب كبير من 
الأعمية ذلك لأن السلعة الجديدة لابد وأن تمر على مراحل اختبار داخل السوق 
قبل أن يعمم انتاجها وتوزيعها على المستوى القومى . ويحدد تخطيط التسويق 
المبنى على نتائج اختبارات السوق مدى السرعة التى تقبل بها السوق السلعة 
الجديدة . ْ 


هناك مجموعات هن المستبلكين تتسابق على شراء السلع. الجديدة » 
ويمكن التعرف عليها على أساس مجموعات السن » الصبقة إلا ساعمة ع 
مستويات الدخل » الرغبة فى الخاطرة . وتشير الكتابات التى تتناول هذا 
الموضوع إلى أن السلع غالية الشمن والسلع الفنية المعقدة » تتأثر فى توزيعها 
بجهود البيع الشخصية أكثر من أى شىء آخر . وبالتالى يستطيع مدير التسويق 
أن يغير ‏ أثناء تقديم المنتج الجديد ‏ من المزيج النرويجى لمقابلة القطاعات 
السوقية بطريقة ناجحة . 

ونظراً لارتفاع النفقات التى تحملتها المنشأة خلال هذه المرحلة » مرحلة 
تقديم السلعة ‏ يجب على امنشأة أن تعمل جاهدة لكى تصل إلى موقع يمكنها 


0 يادة أرباحها بقدر المستطاع خلال هذه الفترة . 


إلا أن هذا الطلب ليس من السهل تخقيقه ذلك لأن السلعة الجديدة إذا 
نجحت فى السوق فسوف تجذب النافسين على تقليد هذا المنتج الجديد . 
ولذلك فمن مصلحة صاحب الساعة الجديدة أن يختصر من فترة تقديم السلعة 
ليس لتخفيض؛ التكاليف فحسب ولكن لتضيق الفرصة أمام المنافسين للدخول 


فى منافسته . 
وخلال تلك الفترة ‏ فترة تقديم السلعة ‏ يجب على المنشأة أن تنفق , 


ادر 6 


مبالغ كبيرة للتأكد من أن السلعة متفقة مع حاجات ورغبات المستهلكين 
فإذا كانت السلعة معمرة أو من سلع الإنتاج فلابد من التأكيد على توفر الخدمة 
والصيانة أو الاصلاح ليس فقط للحصول على قبول اتلك ولكن للحمتول 
على رضاء الموزعين والوسطاء . وإذا كانت السلعة الجديدة معقدة فنيا » يجب 
على المنشأة أن توضح استعمالاتها ومزاياها فتضمن استيعاب المستبلك لها . 

ولقد اعتمدت شركات إنتاج التلفزيون الملون عند تقديمه لأول مرة على 
التصميم الجيد والجودة المرتفعة والخدمة السريعة وبذلك فقد كان المستهلك 
نفسه خير إعلان عن السلعة . 


تأخذ كذلك الشركة المنيجة لسلعة جديدة على عاتقها مهمة نخلق 
تصور معين فى ذهن المستبلك والذى سيحدث أثره حتى فى الفترات القادمة 
من حياة السلعة . . ٠‏ 


ويلعب الترويج دوراً هامأ خلال تلك «الفترة لضمان أن يتعرف المستملك 
على السلعة الجديدة واستعمالاتها وخصائصها . لذلك يجب الربط بين جهود 
المنتتج وجهود الموزع للحصول على ثقة المستهلك فى أقصر مدة ممكنة . ومثال 
ذلك ما فعلته شركة .8.0.8 عندما قدمت التلفزيون الملون إلى أسواق 
الولايات المتحدة فى الستينات فقد قدمت الكثير من المهرجانات والبرا الملونة 
والتى قامت بدور إعلانى فى منتبى الأهمية . 


كا يجب حل مشكلة تسعير السلعة خلال تلك الفترة » ا يجب أن 
تستقر سياسة التسعير قبل أن تصل السلعة إلى مرحلة النضوج . ويقول 
الأستاذ 2 106 إنه على أى شركة تسعر منتجاً جديداً أن تختار بين 
سياستين .> ما أن قدا بالأسعار المرتفعة أو تبدأ بالأسعار المنخفضة . ويعتقد 
افقكن لطر ما الأسعار المرتفعة مع زيادة فى الحملة الترويجية إذا كانت 
السلعة الجديدة تمثل تحولا واضحاً عن المنتجات القديمة أو المعروفة فى السوق . 


_-- وه - 





وتتمتع هذه السياسة ببعض المزايا إذ تقسم السوق إلى قطاعات تقوم على 
أساس الاختلاف فى مرونة الطلب على السلعة ما أمها تساعد على الاستمرار فى 
سياسة تقديم المنتجات الجديدة 29 . 


ولكن بصرف النظر عما يقال فى هذا الخصوص » يمكن القول إن تقديم 
السلعة بأسعار عالية يقيد من الوصول إلى نصيب كبير من السوق وكذلك 
يقيد من الوصول إلى مبيعات كبيرة . ولذلك يجب أن تبنى السياسة السعرية 
السليمة على أساس التنبوٌ الدقيق بالمبيعات وفقا للأسعار امختلفة المقترحة . 


ِ 


انيا : مرحلة النمو : ٍ 

يتضح من الشكل السابق ( ؟١‏ - * ) أنه كلما نجحت السلعة كلما 
زادت مبيعاتها بشكل واضح وهذا يعتبر مؤشراً لانتقالنا إلى مرحلة الفو . وى 
هذه المرحلة يسعى المنافسون جاهدين أن يدخلوا إلى السوق بسلع قريية من 
السلع المبتكرة والبعض الآخر بسلع لها مواصفات مختلفة وتصميمات مختلفة . 
ويعتقد المنافسون الذين يدخلون السوق فى مرحلة النضوج أن مبيعات الصناعة 


سوف,ترتفع بشكل ملحوظ خلال فترة النضوج لكى تسمح بزيادة الأرباح : 


والعملية الانتاجية يكون لا أهمية بالغة فى هذا الوقت » فكلما زاد 
الطلب على السلعة فى مرحلة الفو» يصعب على الشركة أن توفر للأسواق 
العرض الكافى من السلع ذات الجودة الفطية . يزيد الإنتاج خلال هذه الفترة 
عند المنتج وعند الموزع » وكلما زاد الطلب على السلعة كلما بذل التجار 
والموزعون جهوداً إضافية لدفع السلعة إلى قنوات التوزيع . 


يجب أن تتخذ الكثير من القرارات المهمة خلال تلك الفترة أو المرحلة . 


ا 
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ويتعلق أغلب تلك القرارات بجودة السلعة وبالتحسينات فى السلعة وخلق 
تصور ممتاز فى أذهان المستهلكين » واختيار منافذ التوزيع . 


وعندما يصبح المسرح معدا للدحول إلى مرحلة النضوج من حياة 
السلعة يكون السوق قد تشبع » فتزيد إمكانيات العرض عن حاجات الطلب » 
تنزل الأسعار أو تنخفض هوامش الربح » ويبدأً الموزعون فى تخفيض الأنواع 
التى يوزعونها » وقبل الوصول إلى هذه النقطة » يجب على الشركة أن تكون قد 
انتبت من اختبار: السوق بكل دقة لكى تتحقق بما يجب عليها أن تفعله بقصد 
تحديد فترة انمو كآ يطلق عليها الأستاذ 1030 وينصح باستخدام استراتيجيات 
نشطة للعمل على زيادة المبيعات بإحدى الطرق الآتية أو جميعها : 


. تقديم استخدامات متعددة للسلعة بين المستبلكين الحاليين‎ - ١ 

؟ - محاولة الوصول إلى مستهلكين جده .000 

وكلرهق هذه الأستراتيجيات يتضمن عدداً من_الخطوات مثل : تنوع 
السلعة » استخدام منافذ جديدة للتوزيع » تخفيض السعر ٠»‏ تغيير . وسيلة 
الأعلان أو طريقته . 


ثالنا : مرحلة النضوج : 
فى بداية مرحلة النضوج » يدرك المستبلكون الفروق بين الأنواع 
والعلامات امختلفة المعروضة فى السوق . وتكون الأختلافات فى التصمم بين 
'العلامات المشهورة بسيطة » لذلك تكون استجابة المستهلكين للاعلانات. 
ضعيفة فى هذه المرحلة » وعلى الرغم من زيادة المبيعات فى هذه المرحلة إلا أن 
العرض سوف يزيد على الطلب . 


وتبدأ بعض الضغوط لتخفيض السعر على كافة المستويات ( المنتج , 
الموزع » التاجر ) وتأخذ هوامش الربح فى الحبوط ليس عند المنتج فحسبه 


- وها - 


ولكن عند التجار والموزعين كذلك . ويعتبر السعر المعروضة به السلعة عند 
التجار من المؤّشرات التى تشير إلى ورئلة التضوع:.. ويصبح نصيب السلعة 
ق سوق السلغة ق.مشى الأهرية ‏ وذلك لأنه ليس من العمل زيادة مبيغات 
الصناعة الكلية وكذلك لأننا نكون قد انتهينا من الميزة النسبية التى تمتعنا بها فى 
الأجل القصير . وسترتفع تكاليف التسويق فى السنوات الأولى من تلك المرحلة 
طالما أن الشركة مستعدة أن تنفق مبالغ طائلة على الأعلان والترويج ببدف أن 
تمسك بنصيبها ولا تفرط فيه . 


وفى حالة السلع الاستبلاكية » يكون لطريقة العرض الداخلية لدى 
التجار أثر بالغ وأمية قصوى » أما بالنسبة للسلع الصناعية يجب أن نعطى 
للخدمة اهاماً أكبز : ويصبح موضوع التكاليف هو نقطة الارتكلاز » وعندما 
نقترب من نبهاية مرحلة النضوج » تجبر الشركات على تخفيض تكاليف الإنتاج 
والتسويق بشكل واضح . 


وابعاً : مرحلة التدهور : 

قد يستمر حجم المبيعات فى الزيادة فى أوائل هذه المرحلة ». ولكن 
سرعان مايظهر الاتجاه صوب النزول والتدهور » فتنخفض الارباح تدريجيا 
وتظهر مدى خطورة الاحتفاظ بكميات كبيرة من الخزون السلعى سوق 
يضطر المنتتج والبائع على إحداث تخفيضات جديدة فى جهودمما التسويقية . 
يجب تخفيض النفقات وعندئذ تجد بعض الشركات نفسها مضطرة أن تتسحب 
من ميدان الإنتاج » وسوف يفقد التجار والموزعون أى رغبة أو مصلحة فى: 
السلعة خلال تلك المرحلة وبالتالى يتوقف أغلبهم عن التعامل فيها . 


إدارة تخطيط السلعة : 


أدى زيادة الاهتام بموضوع السلعة من حيث تخطيطها وتطويرها إلى 
انشاء إدارة مستقلة تتولى هذا النشاط منفصلة عن الإدارات الأخرى . وليس 


#9 - 


هذا بالشىء المستغرب إذا نظرنا إلى عدد السلع التى تقدمها الشركات الكبيرة 
فى أى وقت من الأوقات ٠‏ وإلى المبالغ الضخمة التى تنفق سنوياً فى إدخال 
السلع الجديدة إلى الأسواق » واشتراك أعداد كبيرة من الأفراد لتحقيق النحاج 
المنشود فى تقديم المنتج الجديد . 


ونظراً إلى عدم التأكد من النتائج التى تصاحب أى برناج » يجب أن 
نتذكر أن الظروف الداخلية فى المنشأة تلعب دوراأ هاما فى نجاح عملية تقديم 
الخحات لقديدة ‏ - :ويقزل. ف ذلك أجل حاب «الشويق وقو الأمعاة 
01 : » الابتكار هو عملية خلق واختراع سلعة جديدة » تيدأ من داخحل 
الشركة . ويندر أن نجد سلعة جديدة وناجحة ابتكرها المستهلكون وتبنتها 
الشركة ولكن الغالب هو أن الشركة تبتكر والمستهلك يتبنى السلعة »20 . 
. 
وتؤيد أغلب الشركات تكوين لجنة داخلية لكى تتولى موضوع تخطيط 
السلعة . ويستند هذا الاتجاه ‏ أى فكرة تكوين لجنة ‏ إلى أن تخطيط 
السلعة يتصل بهذه الآدارات : التسويق » المندسة الصناعية » الإدارة المالية » 
القانونية » البحوث الفنية » الإنتاج . ولابد من تحقيق التنسيق والتعاون بين 
تلك الإدارات 1 1 


وبصرف النظر عن الطريق الصحيح لتنظم إدارة السلعة » يتطلب 
النجاح الحقيقى الحركة الديناميكية ويتطلب الابتكار والعقلية المبتكرة » 
والقدرة على الميدأة من جانب الإدارة العليا . ولايقتصر الأمر عند هذا الحد ؛ 
ولكن يجب على الادارة العليا أن تدعم هذا الاتجاةا وتَعَدَيه داخل الشركة . 


ولن تتوقع إدارة الشركة ١‏ لكثير من جرد تكوين لحنة أو إنشاء إدارة 

مستقلة لكى تتولى موضوع تخطيط السلعة . ولكن يجب أن تكون الشركة 
لتنامع دماءلصصةر ,”*كاءعاتقدم لط عاءنل20؟'" ,لامصرعظ .21 سدنال18 (1) 

015, 1969, 22. 1-2 


- ميمه - 


مهتمة بهذا الموضوع وعل استعداد أن تأحذ الفرصة ونقدم السلع الجديدة , 
فتقديم السلع الجديدة لايعتبر من الأعمال العادية :(') 


إعداد استراتيجية السلعة : 
هناك بعض المحددات الأساسية فى استر اتيجية السلعة وهى : هيكل الصناعة 
وموارد المنشات التى تعمل فى الصناعة والتى تشكل الصناعة ككل ولك 
نعد استراتيجية سليمة لابد وأن نعلم ما هى الموارد المطلوبة لمقابلة حاجات 
الوق : مثلا قد يتوفر فى الشركة الخبرة التكنولوجية اللازمة ولكن لايزال 
ينقصها المهازات التسويقية يقية الضرورية والمتوفرة 0 ا _ 
وغند دراسة السلع الأخرى الما ب السيرق ابد ين درامة مزاياها 
وعرنا” ثم:.الربط بين ماع الدراسة وبين 'نصيب السلعة 'فى: السوق” خلال 
سنئوات سابقة . ويلاحظ أيضاً أن مفهوم دورة خياة السلُة يعفيز 'تشحخيضًا * 
قيما 2 السلية + فإذا كانت الجلعة اخديدة ف 1 تعدقها لك 





منافسة شديدة من 0 القديمة والمستقرة 3 3 


ل ري استراتيجية السلعة : 

م تقوم المنشأة بإعداد استراتيجية. السلعة 2 يح 30 أن تأخق 0 
5 اه بعض _العوامل الأخر كه - غير هيكل الصناعة وموارد المدشأة - 
ويمكن تلخيصها لان 


أولا : الأثو على السلع الحالية : ليس من شك أن السلعة الجديدة سوف تؤثر 
إن شيغات ورحة خوط اتات البالية للش كه وان تدبا 


ِ م000 أ020010 ع2 101 ره1أممتموع02'* لإطامهن) 854 .82.3 (1) 
2 .2 .1959 ألزجة - 7255 أذناظ 01 0111221[ 


الثا 


رابع : 


تضيف المنشاة-سلعة جديدة إلى خط المنتجات الحالى فلابد ان يخود 
له إذا كان ناجحاً ومقبولا ‏ أثر فى ربحية الخط الكامل للمنتجات . 
يجب أن تحلل الشركة الموقف الجديد لكى تحدد ما إذا كانت السلعة 
الجديدة تؤثر جدياً فى المبيعات من السلع الحالية أو لا تؤثر . 


: التقابات الدروية : إذا كانت منعجات الشركة ينقلب الطلب عليها وفقاً 
لفصول معينة فلابد أن تسعى لانتاج أنواع أخرى لكى تستغل الموارد 
المتاحة والتى كانت ستبقى عاطلة أثناء بقية أشهر السنة . وبالتاللى يكون 
مق المرغوب فيه أن يكون لدينا منتجات جديدة لا تتأثر بالتغيرات فى 
الدورة التجارية أو تتأثر بطريقة عكسية . وهذا يعنى تخفيضاً فى درجة 
الخطر التى تواجهها الشركة . 

: المواد الخام : إذا كان للمنشأة رقابة على مضادر عرض المواد الخام 
فسوف يئر ذلك فى استرتيجية السلعة . ويجب على المنشأة ألا تعتمد فى 
استرتيجية السلعة على مواد نخام غير متوفرة أو معرضة لمشاكل كثيرة مثل 
التقلبات الجوية أو إضرابات العمال . 


قنوات التوزيع : تفيد المنشأة إذا أمكن توزيع السلعة الجديدة بواسطة 
قنواث التوزيع القائمة والتى تعتمد عليها الشركة فى توزيع سلعها القديمة . 


خامساً: البحوث والتطويو : طالما أن القيام بالبحوث والتطوير عملية صعبة 


ومكلفة > فإنه من المستحسن أن تستخدم الشركة أجهزة البحوث 
الدديمة فى تقديم المنعجات الجديدة » وقد تجد المنشأة أن لديها القدرة على 
الصرف على البحوث الجديدة جاراة التقدم العلمى والتكنولوجى 4 


سادساً الصنع : تعتبر التسهيلات الصناعية والخبرة جزءاً من الموارد المهمة 


المتاحة . وإذا تمحكنت الشركة من الاستفادة من هذه الموارد ». تستطيع 
أن تحصل على الكثير من الوفورات . ولن تمتم الشركات الكبيرة بتقديم 


ووي - 


سلعة جديدة إلا إذا كان فى مقدورها إنتاجها بحجم كبير 


سابعاً : الاستثارات المطلوبة : إذا كنا بحاجة إلى استثارات ضخمة فسوف 
يظهر عدد قليل من الشركات التى تسيطر على الصناعة » ولكن إذا 
كانت الاستئارات المطلوبة صغيرة فإن دخول هذا الميدان يكون سهلا . 


ثامنا المهارات الفنية والعسويقية : يجب أن تطمئن المنشأة على توفر المهارات 
الفنية والتسويقية المطلوبة مثل إنتاج السلع الجديدة » فإذا كانت المنشأة 
تحاول أن تطبق استراتيجية تتطلب درجة متقدمة من البحوث » فيجب 
أن يتوفر لديها الأفراد المطلوبين أو لديها المقدرة فى الحصول عليهم . 


تخفطيط السلعة الجديدة ١‏ 

عندما تقدم إلى الإدارة بعض الأفكار الجديدة عن إمكانية تقديم وإنتاج 
سلعة جديدة » أو إدخال تغيرات على السلع القديمة » لابد من استعراض تلك 
الأفكار على ضوء الإمكانيات المتوفرة . ويتضمن تطوير السلعة القديمة الآقى : 
تحديد خصائص السلعة , تحديد التصمم الهندمبى وإعداد اتموذج . كا يتضمن 
اختبار السلعة احضار جميع مكونات السلعة الجديدة واختبارها على ضوع مدى 
فبونا من جاتبة الجستهلك . 





وتدفع اختبارات التسويق بهذه العملية خطؤة إلى الأمام إذ تعنى شراء 
السلعة واستعمالحا فى الظروف الطبيعية . وإذا مرت هذه الخطوات بنجاح 
سننتقل إلى مرحلة جديدة تتضمن إنتاج السلعة الجديدة وتقديمها إلى الاآسواق 
ثم القيام يجميع الأنشطة التسويقية المطلوبة وأخيرا فإن السلعة يجب أن ترشد 
خلال دورة حياتها . والشكل الآتى ( شكل رقم ١١‏ - 4 ) يوضح المراحل 
امختلفة التى يمر بها تخطيط السلعة الجديدة منذ أن كانت أفكاراً معينة حتى 
تطرح إلى الاسواق . 


اللببحعت عن الأفكار الجل يلاق 

بعد محديد استر اتيجيه السبعة . لايد 8 إقامة الحدود التى يعمل داخلها 
المنشأة للبحث عن أفكار جديدة عن السلع الحديدة ويعتمد نجياحنا على تنظم 
جهود البحث مع تحديد الموارد المتاحة والموارد المستخدمة . لابد وأن تقرر 
الادارة هل المطلوب سلعة جديدة بمعنى الكلمة . أو جديدة فى أجزاء منبها 
فقطا. أو إدخال بعض التحسينات فى السلعة القديمة أو إدخال بعض 
التعديلات الجوهرية التى تميزها عن السلع القديمة وم المصادر التى يمكن 


١‏ - سجلات الشركة والعاملين فييا تقدم سجلات المنشأة 
وكذلك الأفر اد العاملين فيبا بعض المقترحات المفيدة عى السلع الجديدة . 
خاصة تلك التى يدخل عليها بعض التعديلات والتحسينات 2 ومن الافراد 
الذين يمكن الاستعانة بهم ٠‏ العاملون فى إدارات البحوث أو إدارة الهندسة 
. الصناعية » رجال البيع » مديرى السلعة . إدارة الاعلان ؛ وحوث التسويق . 
وعندما يتقدم أحد العامليي ف المنشأة بعكرة جديدة فإن المشكلة هى التأكد 
من وجود سوق لتلك السلعة 


؟ - قنوات التوزيع : يمكن للمور ع الصناعق الذى يعمل بالقرب من 
العملاء أن يتقدم ببعض الاقتراحات عن تعديل. السلعة المنتجة بما يجعلها #كاسبة 
للطلب فى الأسواق يقدم كبار تجار التجزئة الكثير مس الخدماته لمنتجى 
السلع الاستبلاكية 2 ا يقدم الو كلاء الكثير من المعلو مات والاقتراحات 
المفيدة 


“" المنافسون بنظر إلى سلع انتاقفسين على أنبا مصد. هام للأفكار 
عن السلع الخديدة وعن التعديلاات فى السدع القديمة وبنطر لأن الكثير سس 


خضائصض السبعة تصعب حمايب عى طوريو دعق الاتوع ع فسوف تقلا مع 


استراتيجية السلعة 


مكونات برنا يج ناجح للسلعة 








» إجراءات تتطيمية وتشغيلية للسلعة الجديدة‎ ١ 
البحث الخارجى‎ 


أفكار خارجية 





ُ لضهم ١‏ َ : 
. تحديد الفكرة والمفهوم 
ء تحديد الإضافات 0. 
ا 9 التصمم الهندسى أ وضع الفوذج النباف 


إدخال بعض الاختلافات الطفيفة حتى لا تأق صورة طبق الأصل 2 وم 


مصادر المعلومات كذلك إعلانات المنافسين والكتالوجات الموزعة والمعارض . 


5 - الادارات الحكومية : تنظم الإدارات الحكومية طريقة الاستفادة 
من الخبرات الجديدة سواء المحمية ببراءة اختراع أو غير المحمية . علاوة على 
ذلك فإن نتائج الدراسات والبحوث التى تجريبا الحكومة يمكن أن تكون 
تصدرا خصبياً للأفكار الجديدة َ 


ه - مصادر أخرى : مثل المجلات التجارية , الاتحادات التجارية » 
وكالاات الاعلان 2 وكالاات بحوث السنويق 2 المستشارون الصناعيون » الحال 


استعراض الأفكار عن السلع الجديدة : 
تمر الأفكار الجديدة عن المنتجات بنوعين من الاستعراض : استعراض 

تداق © واشتراضن كبا .: 
0< ومن حيث الأفكار الكثيرة عن السلع الجديدة أو المتطورة التى تأ من 
داخل إدارة تخطيط السلعة لابد من إيجاد طريقة لاستعراض هذه الأفكار لكى' 
نستبعد الافكار الضعيفة ونبقى على الافكار الممتازة . وإذا لم يتم استعراض 
تلك الأفكار أولا بأول ‏ ستجد المنشأة نفسها أمام سيل جارف من تلك 
الافكار مما يتعذر عليها الاستفادة منها بمعنى ضرورة وضع إجراءات معينة 
لانتقاء الجيد: واستبعاد غيره . 


() الاستعراض الابتدانى : 


عند استعراض الأفكار المقدمة لابد من التأكد من اتفاقها مع الأهداف 
العامة للمنشأة : وتعطى الشركات أوزاناً معينة لكل اعتبار يسهم فى اختيار هذه 


*. كه سدم 


الأفكار مثل : الاستئارات المطلوبة , العائد على الاستثار 


ويمكن اتباع الخطوات الاتية للوصول إلى ترتيب معين وتدرج معين 
لعلك الأفكار . 


١‏ - يجب تحديد العوامل المهمة عند تقيبم السلعة الجديدة مثل القدرة 
على تسويق السلعة . إمكانية انمو » وقدرة المنشأة على انتاج السلعة . 


القدرة على التسويق إلى : ارتباط السلعة بنافذ التوزيع المستخدمة » ارتباطها 
خط المنتجات القديم . العلاقة بين الجودة والسعر . وأثر المنتج الجديد على 
المنتتجات القديمة . 


* - نزن كل عامل من هذه العوامل لكى نحدد أهميته النسبية . 


4ت نقدين فوجة أذاء السلعة ويزمن لذلك تقد حي بهذا + نهد 


مقبول » ضعيف » وضعيف جداً : 
(ب) الاستعراض النهاتى : 

بالإضافة إلى الاستعراض الابتداى لابد من القيام باستعراض أخير أو 
نهاثى . وتعتمد هذه الدراسات على نوع السلعة » التعرف على ظروف السوق 
وامكانية تقديم السلعة إلى الأسواق وانخاطر التى تحيط بثلك العلمية » وأخيرا 


تبدأ الشركة فى إجراء برنايج عمل أو مشروع وتخصص له ميزانية خاصة . 


التحليل الاقتصادى : 


تتطلب أى دراسة لامكانيات تقديم سلعة جديدة القيام لان 


- 4.8 سم 


. دراسة الظروف السوقية المتاحة‎ - ١ 

- دراسة قدرة المنشأة على الاستفادة من تلك الظروف . 
تحديد التكلفة المصاحبة لمذا الجهد . 

تحديد العائد المحتمل من جراء تقديم هذا المنتج . 


١ 
ماحد احم‎ 


يتضمن التحليل الاقتصادى لامكانية السلعة الجديدة التنبوٌ 
بالأمكانيات » التنبؤ بنصيب الشركة فى سوق السلعة مع الأخذ فى الاعتبار 
الهامش الاجمالى وتكاليف التسويق . ونظراً لأن العائد الذى يأقى من السلعة 
الجديدة سوف يوزع على فترة زمنية معينة » سنحتاج إلى تقدير التدفقات 
النقدية » نسبة العائد » وغيرها من عناصر التحليل المالى . 


وثمة اختلافات بين التحليل الاقتصادى المصاحب لاتخاذ قرار تقديم 
سلعة جديدة وبين القرارات التسويقية » والسبب فى تلك الاختلافات هو أن 
التحليل الاقتصادى المصاحب للسلعة الجديدة لايتم إلا مرة واحدة وإذا أثبت 
التحليل أن الفرصة متاحة والإمكانيات متوفرة » فقد نحتاج إلى بعض 
المعلومات الإضافية والتفصيلية عن السوق وعن التكاليف . ا 
قياس تجاح ويم التغير ف ومتى للسلعة_ للبترول 
اختبار الخطة التسويقية : 

والهدف من هذا الاختبار هو تحديد المبيعات المرتقبة والأرباح الناتجة من 

السلعة الجديدة عندما تطرح فى الأسواق وقياس قوة المزيج التسويقى 
المستخدم . لابد من اختبار الخطة التسويقية التى ستستخدم وتفباحت تقديم 
السلعة الجديدة . ونظراً لأن الكثير من المتغيرات ستكون موضوعا للدراسة 
والاختبار » فمن الصعب أن نحدد أى من تلك المتغيرات يؤثر فى مبيعات 
السلعة . 


لذلك يجب أن تقوم الإدارة باختبارات الخطة التسويقية حيث أن وضع 


واسد جع وانه 


الخطة موضع التنفيث يتطلب مبالغ طائلة لانشاء المصانع وشراء التجهيزات 
الرأسمالية وتشغيل وتدريب العاملين ٠‏ وسينتج من هذا الاختبار الكثير من 
المعلومات المفيدة والتى يمكن بمقتضاها الحكم والتنبؤٌ بالمبيعات والأرباح فى 
السنوات الأولى لتقديم السلعة إلى السوق . 


اختبار الأسواق : 

لابد من اختيار مدينة معينة أو سوقاً معينة واعتبارها موضوعاً 
للاختبار . ويعتمد عدد أسواق الاختبار على عدد المتغيرات » المراد اختبارها 
ومدى الدقة المطلوبة . وإذا كان المطلوب من الاختبار التعرف على إمكانيات 
البفات عل المتفوى الأهل افلؤيه من اخدان آريعة مناطى بيفية. :.وبضاده 
تحديد مدة الاختبار » فإن هذا يعتمد على الوقت الذى نستغرقه للحصول على 
المعلومات وضمان التطبيق . 


وبجانب قياس المبيعات الحتملة » يحاول الباحث الذى يقوم باختبار 
السوق قياس عدد المتغيرات الأخرى وهذه يمكن تلخيصها فى الاق : 


١‏ - فاعلية الإعلان : يبمنا أن نعلم هل يدرك المستبلك بالسلعة 
الجديدة ع والمذة الى حفظ بها المستبلك يتلك المعلومات ٠‏ ذلك لأن تلك 
المعلومات ستؤثر فى معدلات الشراء . : ويمكن الوصول إلى بعض النتائج عن 
طريق اجراء مقابلات مع عينات من المستهلكين سواء شخصية أو تليفونية . 


؟ - فاعلية تقديم السلعة : تعتمد الكثير من الشركات على طرق 
معينة لتقديم السلع للمستهلكين بقصد دفعهم إلى تجربة السلعة . ويمكن قياس 
فاعلية ونجاح تقديم السلعة بالمعلومات المجمعة من عينة المستبلكين عما إذا كاتوا 
قد جربوا السلعة أم ل. 


08 


" - فاعلية الحوافز المقدمة للتجار : تقدم الكثير من الشركات حوافز 
معينة إلى التجار والموزعين لدفعهم على تخزين وعرض السلعة الجديدة . ويمكن 
قياس نجاح هذه الطرق من المعلومات المستقاة من رجال البيع . كا يقدم رجال 
البيع ملاحظاتهم عن الصعوبات الموجودة فى الحصول على تعاون التجار 
والموزعين . 


سوقم السلعة بصفة عامة . كذلك يهمنا أن نتعرف على أثر السلعة الجديدة فى 
مبيعات الصنف كله هل أدت إلى زيادة المبيعات الكلية » أو تمت المبيعات عن 


طريق تحول المستبلكين عن السلع القديمة . 


ه - خصائص المسة لمسعلكين » نسبة استخدام السلعة ومعدل تكرار 
الشراء : يبم الحصول على هذه الاحصاءات لكى نقدر المبيعات المستقبلية . 
ويفيد الحصول على معلومات عن المستهلكين فى تحديد من من المستبلكين الذين. 
شاه؛وا الاعلان يشترى السلعة . ويمكن الحصول على تلك المعلومات من 
المست,اكين أنفسهم عند إجراء مقابلات شخصية . ْ 


٠‏ أسباب عدم تجربة السلعة أو سبب الإقلاع عنها : من الواضح أن 
هذه العلومات على درجة كبيرة من الأهمية . ومن النتائج التى جاءت من البند 
السابق » نستطيع أن تحدد المستهلكين ونقسمهم إلى جماعات ونحاول أن نقابل 
كل جماعة على حدة مقابلات متعمقة . ْ 


تطوير السلع : ظ 
عندما تتغير البيئة التسويقية » يجب أن تتطور السلعة لكى تتقابل مع هذه 

التغيرات البيئية وخاصة عندما تصل السلعة إلى مرحلة النضوج . ويمكن تطوير 

السلع بتغيير النوع ذاته أو تغيير المزيح التسويقى والذى تعتبر السلعة جزءا منه . 


/را.ى 5ه للم 


قد يظهر بعد فترة هن وجود السلعة أنه لابد من إضافة خصائص جديدة مم 


56 تطوير السلعة إلى الأقسام الأربعة الآتية 


١‏ - تغييرات وظيفية : حتى نجعل السلعة أكثر قدرة على الاستجابة 
مع حاجات المستبلكين . وإذا حدث تغير وظيفى رئيسى فى السلعة » فد 
يؤدى إلى طفرة قوية وكبيرة فى رقم اللمبيعات . ولكن المشكلة هى التكلفة 
المطلوبة لاحداث مثل هذا التغيير » وعندما يكتشف المناقسون نجاحها وإقبال 
الناس عليبا فسوف يقلدها المنافسون فتضيع ميزة السبق قبل أن تسترد الشركة 
استئاراتها المستخدمة فى هذا التطوير . 


الداخلة فى الصنع أو :تغيير طريق الأداء » والجودة يمكن تحسينها فتصبح السلعة 
جوذة السلعة إلى أسوأ وهذا بهدف تخفيض السعر . 


* - تغييرات فى الشكل : أخذ شكل السلعة والموضة أهتاماً أكبر فى 
السنواث الأخيرة لذلك أمي التغيير فى الشكل أو المظهر من الطرق.. 
المستخدمة فى إحداث تغييرات فى السلعة . وصناعة السيارات هو المثال 
التقليدى عن إدخال التحسينات والتغييرات سواء فى الميكل أو الشكل » ولقد 
انتشر ت عدوى هذا التغيير من صناعة السيارات إلى أبسط السلع الاستبلاكية 
مثل الساعات . 


وكلما كان التغيير جذرياً كلما أحدث ردود فعل كبيرة قد تؤدى إلى 
شراء السلعة أو عدم شرائها بمعنى آخر زيادة كل من الخطر والربح . 


إسداكر. ع له 


م - تغيرات اجتاعية : تحدث العغيرات فى السلعة بقصد تحقيق الأمان 
والسلامة » زيادة ىُْ درجه الاستجاية 1 ومثال ذلك استخدام أحزمة 
السيارات للوقاية ار رو 0 


وقد يأق تطوير السلعة ا للأنواع الأربعة السابقة دفعة واحدة 
والهدف من ذللق عو كسان تاثير ر افير اق المعيلك :إن ل يحدث التغبير ف 
الميلعة أ اثو ف المستيلك لك فهناك احتال أن تحدث التغيرات الأخرى اثار فعالة 
فى تصرف المستهلك والنتيجة النبائية هى الحصول على مستبلكين جدد من . 
جراء هذا التغيير والتطوير مع ضمان ألا يؤدى هذا التطوير إلى نفور المستيلكين 
القدامى الذين تعودوا على السلعة فى شكلها القديم . لذلك ينصح دائماً أن 
نجرى هذه التعديلاات تدريبياً بقصد بلوغ أهدافها . 


اسقاط السلعة أو اقصاء السلعة الضعيفة : 

الخطوة الأخيرة فى مراحل دورة حياة السلعة هى إقصاء السلعة عن خط 
المنتجات . ولكن القليل من الشركات هى التى تقوم بمراجعة خط المنعجات 
حنى تستطيع أن تقم موقف هذه السلع فى الستقيل . . واللاحظ أن الكثير من 
السلع الضحيفة تبقى قى فى خعط المنتجات فترة من الزمن رغم أنها تخفض من أرباح 
الشركة وتضعف من إمكانية الابتكار . 


وتدافع بعض الشركات عن استمرار بعض منتجاتها طالما أنبا تغطى على 
الأقل النفقات المباشرة . إلا أن تكاقة الإبقاء على سلعة ضعيفة ىق خط 
الشكات لايعادل تمَط النفقات الاضافية غير المغطاة . ومهما كانت الطرق 
الحاسبية المستخدمة فمن الصعب الكشف عن جميعم, النفقات والتى منها : 

١‏ - تستوعب السلعة الضعيفة جزءاً كبيراً من جهد الآدارة ووقت 
الآدارة . 


4.8 ل 


الكمية النخزونة . 
كح اليد كو فى الأعلان وجهود البيع الشخدسية التي تان 


0 وؤثر السلع الضعيفة ف ك مبيعات السلع أدوية نتيجة إلى وجود 
صورة ذهنية معينة عند املك عن منتجات هذه المنشأة() 


مبيعاتا الذى كان ع 0 


المبيعات فى الأجل البعيد و تخفيض نفقات التسويق مع زيادة فى الربح الصاق 
للجنية بمعدل 0501/954 2 : 


وتقدم الشركات العديد من الأسباب التى تمنعها من إقصاء سلعة ما أو 
جموعة منبا من .خط المنتجات 0 ومن هذه | الأسانن َ + : تتوقع | الشركة زيادة 
المبيعات فى المستقبل » ؛ تضع ال ركة جهود تسويقية جديدة والتى تأمل أن ينشاً فشا 
عنها انتائج جديدة ء أو تخطط لادخال تحسينات ف المنتجات القدمة قد يؤّدى 
إلى تخفيض قَْ التكاليف وزيادة ف الأرباخ 7 ولكن مهما تعددت الأسباب 
فيجب أن ندرسها بعناية قبل أن نقرر شيئا فى هذا الموضوع . ْ 





تحديد المنتجات الضعيفة : 

قبل أن نقرر مانفعله مع المنتجات الضعيفة . يجب على الإدارة أن يكون 
لدبا فكرة مسبقة عن تلك المنتجات الضعيفة . ٠‏ ويتطلب هذا أن نضع معياراً 
عن السلع اص ضعيفة . و يتصز هذا امعال بما تضيفه السلعة إلى الأرباح. الكلية 


ل ع اك د 
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خلال فترة زمنية معينة . وتستطيع أن تحسب الادارة هذه النسبة عن طريق : 
تكلفة المواد المباشرة + تكلفة العمل المباشر + نفقات الصنع الإضافية * . 
نفقات التسويق ثم يطرح هذا المجموع من قيمة مبيعات هذا الصنف . سهذهة 


الطريقة تستطيع الإدارة أن تتعرف على السلع الضعيفة . 


تقوم الإدارة بتقيم الجلعة القسمة عن الأمتليج الاق 


» مقارنة المبيعات الكلية المستقبلية للصناعة التى تنتمى إليه سلعتنا‎ - ١ 
ومقارنة هذا الاتجاه مع مبيعات سلعتنا . ما التغيرات الواجب إدخالها على‎ 
السلعة وتكلفة هذه التغيرات ؟ هل المطلوب إضافة جهود تسويقية جديدة ؟‎ 
وبعد ذلك كله هل هناك احتال أن تحصل الشركة على نصيب متزايد من‎ 
السوق وما أثر ذلك على الأرباح ؟‎ 


؟ - على فرض أنه لايوجد أى أمل فى زيادة مبيعات هذا النوع على 
مستوى الصناعة » فما يحدث لمبيعات السلعة لو أجرينا بعض التعديلات على 


السلعة وما أثر ذلك على الأرباح ؟ وماذا سيفعل المنافسون وما أثره على 





:مبيعاتنا وعل أرباحنا من هذا الصنف.. 


» - على فرض أنمْ لايوجد احتال لزيادة مبيعات هذا الصنف فما 
ننتائج المتوقعة من جراء التغيير فى جهود التسويق الموجهة إلى هذا الصنف ؟ 


- على فرض أن السلعة قد أوقف انتاجها فما أثر ذلك على مبيعات 


ه - ما الاستخدامات الأخرى المحتملة للموارد المتاحة فى الشركة وما 
قيمة تلك الاستخدامات ؟ 


- 411- 


فإذا مكنت الاجابة عن الأسئلة السابقة أن ترشد المنشأة إلى حل معين 
وليكن هو إقصاء السلعة من خط المنتجات » فماذا تفعل الادارة بعد ذلك ؟ 
يجب على الادارة أن تضع خطة لتنفيذ ذلك تتضمر: الاق ١‏ 


.متى يتوقف الإنتاج » ماذا نفعل لكى نتخلص من المخزون السلعى من 
هذا الصنف عندنا » وعند الموزع » ماذا نفعل لاستغلال الموارد التى كانت 
مستغلة فى إنتاج هذه السلعة من قبل » وكيف ومتي نخطر عملاءنا وموظفينا 
بهذا القرار ؟ فإذا كان هذا القرار لامفر منه » فلابد أن يصحبه قرارات أخرى 
تتصل باستمرار الخدمة وبانخزون من قطع الغيار . 


موي 2 


أاسةر اتيحية تيجية القيسيز 


ينظر المستبلك إلى الإسم والعلامة التجارية على أنبا جزء من مكونات 
السلعة . لقد أصبح القييز مركز الاهتام عندما نعد المزيج التسويقى . وعند 
وضع استراتيجية القييز يجب على رجال التسويق أن يجيبوا على الأسكلة الآنية : 
ا 0 ها ا 
م ب ل ار 


الاشارات أو الرموز أو الرسيم أو 00 منها جميعاً بقصد تحديد شخصية 
م م 
أداة القييز الذى يمكن النطق به أو التلفظ به . ومن أمثلة الأسماء التجارية فى 
الأسواق الأىكية ‏ رت ا » معجول أسنان و 4 2 


ع 0 العامة 00 
1 : الرمور . الرسوم , الا ان اعفار حروف معية وهكفا ومن 
أمكلة العلامة التجارية ى ان ا الأعريكة الأسد عش اكة مترو جولدن ماير 


مسي أ القوصى الدهبى - 6ل8(0قدن<آ] غ88 .وى مصر النجمة لسمياراات 





هر سيدس »© الاهرامات الثلاثة بالنسبة لشركة مصر للبترول . الدوائر الثلاثة 
للجمعيات التعاونية . 


والاسم التجارى هو الاسم القانونى الحالى للشركة ويساعد الاسم 
التجارى فى تصريف منتجات هذه السلعة فى السوق ولكن لايشير إلى منتجات 
بعينها من منتجات الشركة . وطبيعى يختلف الاسم التجارى عن العلامة 
التجارية إذ أن العلامة التجارية هى التى تعطى لمنتجات الشركة . أما الماركة. 
منتج معين أو موزع معين7؟ . فهذا اصطلاح قانونى أو مفهوم قانونى يسمح 
للبائع أن يحصل على حقوق خاصة لاسم أو علامة ويحظر على المنافسين 
استخدام نفس الماركة التجارية » دون أن تسمح له الشركة صاحبة الماركة 
التجارية . والقييز بواسطة المنتج يعنى الأسماء أو العلامات التى يملكها منتج 
معين فى أى نشاط إنتاجى أما علامة الموزع فهى العلامة التى يملكها الموزع 
والذى يعمل فى ميدان التوزيع . 


وجهات النظر امختلفة فى تمييز السلع : 

يمكن النظر إلى القييز من وجهات ثلاثة : وجهة نظر المستهلك » وجهة 
نظر إدارة التسويق » وجهة نظر المجتمع . يجب أن يفيد كل من رجل التسويق 
عل طريقة استخدام هدم الاستراتيجية 1 


أولا ‏ وجهة نظر المستهلك : 
ع اد كيرا هاما المطلوات عندما يتخذ المستهلك قرار الشراء . 
يمكن أن يفيد المستبلك من استراتيجية اتمييز من الزوايا الآتية : 
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يعلى حمييم جودة حسم ادقع اتسيلك: بعد عن من حا 
حصو .. 0 سلعة ميره و عد 22 نل سناتت أخاد 020 حور هم ع 
١‏ له 0 يزة وتغ يلها عل ١‏ لع عير أ ميزة ١‏ لاعتقادهم الر اسع ان القيير 
ب الحودة الاحسن 


5+ القيز يشطق الأعاف: برضي الم ةرق اق «اتدزمة للسيرة لأنه يدقن 
أن التميير هو رمر الثقة ‏ وخاصه عندما تنخفض القوة الشرائية فى أيدى 
المستبلكين بسبب التضحم أو الكساد أو البطالة . لى يقوى المستهلكون أن 
يقامروا بشراء سلع غير مضمونة فيفضلون السلع التى يعرهوها لأنهم يفهمود 
أنها تمثل جودة معينة 


© - يساعد القبيز عن الابتكار : توحى السلعة الجديدة بأن ثمة تجديد 
وابتكار . ولقد تنبه المستهلكون إلى الكثير من السلع الجديدة التى تنزل إلى 
: اللآسواق والتى تستفيد من الشهرة التى اكتسبتها العلامات والاسماء القديمة 
مثال ذلك جيليت ذات الشفرتيس وتنحاول بعض الشر كات التى تعطى للسلع . 
المبتكرة اسمماء جديدة لكى ل تصو معين فى ده الستبلكين . 


4 - يسمح اتميبر حرية المستبلك فى الاختيار عندما يفكر المستبلك 
فى شراء المياه الغازية يستطيع أن يختار بين الأنواع العديدة والأسماء الكثيرة 
المعروضة فى السوق . فيشعر بفرصته فى الاختيار بين الأسماء والعلامات 


المعروضة: 


انيا وجهة نظر رجل التسويق 

ويرعت حل التسويق فى اتماع سباسه القيير لآن القيين- تساعد المستبلكيس 
« المورعين على التعر ف على بوعية السدعه كا أل هده لسياسه تعطى نصور 
دهبا معييا فى دهن نسبلك با سمح للمنتج أل يطلب سعر' خاصا 


ونظراً لكل هده الإمكانيات ١‏ يجب دراسة التسويق داخل قطاعيه 
السوق 2 وف ظل تنويع المنتتجات »© واستراتيجية الترويج 


يفيد رجل التسويق من سياسة المييز من وجوه اربعة : 


١‏ - الرقابة على السوق : يساعد القييز الشركة فى الحصول على نصيب 
الكو عي موق البتلفة: 

؟ - استقلالية فى تسعير المنتجات : يشترى المستهلكون السلع ذات 
العلامات المشهورة حتى ولو كانت أسعارها أعلى عن بقية السلع غير المميزة . 

+ - تقديم السلع الجديدة : يحسن المستبلكون والموزعون من استقبال 
السلعة الجديدة إذا كانت تحمل علامة تجارية مشهورة . 

- ميزة الترويح : إذا استفرت أداة القبيز فى ذهن المديلكين و كانك 
محل ثقتهم ستصبح الحملات الإعلانية أكثر كفاءة وأقل تكلفة . 


الث : وجهة نظو المجتمع : 


تمس سياسة القييز ميادين ثلاثة من اهتامات. الجتمع : 

١‏ - الجودة : سيكون الاعلان عن سلعة مميزة مركنداً ويا اجنين 
الجودة مئال ذلك : المنظفات الصناعية » السجائر » مستحضرات التجميل . 

؟ - حماية اسم الشركة : تعتبر شهرة الشركة من الأصوق.الثمينة التى 
تملكها . وإذا لم تكن العلامة التجارية مسجلة فهى تحل لأى شركة أخرى 

+ - التفييز والمستبلك : يمكن أن يخلق اتمييز قيمة اقتصادية فى السلعة 
ويستطيع المنتج أن يبيع منتجاته المميزة بأسعار أعلى إذا استطاع أن يقنع 
المستبلكين أن سلعته تحتوى على مزايا خاصة تعبر عنها تلك العلامة التجارية 


5 


استراتيجيات القيير ' 

تظهر مشكلة اتمييز أمام المننج الذى ينتج أنواعا متعددة من السلعة 
والسؤال الذى يقابله هو : هل يجب هليه أن يعطى جميع المنتجات فى خط 
الإنتاج نفس العلامة أو يقوم ببيع كل نوع أو تشكيلة من خخط المنتجات تحت 
اسم أو علامة خاصة به منفصلة عن العلامات الأخرى , وللاجابة على هذا 
السؤال لابد من تقييم طريقة استخدام أداة التمييز الجماعية وطريقة أداة التمييز 
الفردية . 


وعندما تستخدم أداة التمييز الجماعية فإنما تطبق على سلعتين أو أكثر 
يجمع المنتج المنتتجات الختلفة تحت علامة واحدة ويعلن عنها فى إعلان واحد . 
أما أداة القييز الفردية فهى علامة مميزة تستخدم فى حالة السلعة الواحدة 
ولاتطبق على بقية المنتجات . والمنتج الذى يحاول أن يروج مجموعة من السلع 
يتبع كلتا السياستين فى نفس الوقت . وبوجه عام يمكن القول إن نمة سياسات 
أربعة تمييز السلعة يجب أن نأخذها فى الاعتبار عندما نحدد سياسة اتمييز وى : 


١‏ - استخدام علامات محختلفة بالنسبة للمنتجات الختلفة 


101110112[ 80 220 


. استخدام علامة واحدة للسلع التى من طبيعة أو جودة واحدة‎ - ١ 


2211 1312211 أععل[مة81 

“ - استخدام علامات مختلفة بالنسبة للمنتجات الختلفة حتى ولو 

كانت من جودة واحدة ظ 5 1212117 2م56 
4 - استخدام نفس العلامة حتى بالنسبة للسلع التى تختلف درجة 


جودتها . +2311 أع 70ص 121ل نم1 
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الجودة على الأصناف الجيدة من المنتجات ومعنى ذلك أن المنتج يعطى 
علامة مميزة بالنسبة للمنتجات المرتفعة الجودة وعلامة أخرى بالنسبة 
للسلع المنخفضة الجودة . والمثال على ذلك شركة السيارات » فمنتجو 
السيارات قد اتبعوا سياسة بيع الأنواع امختلفة ذات الأتمان المختلفة تحت 
علامات تجارية مميزة مثال شركة بليموث ودودج وكريزلر : وتستخدم 


هذه السياسة أيضاً للتفرقة بين المنتجات التى تكون من طبيعة أقل بسبب 


خطأ أو عيب فى الإنتاج . وقد يرغب المنتج أن يقدم إنتاجه ذات 
الحموؤة النخمصة الكون: نعو ممكفظ و حردي: تله عط واعينينا 
يبيع بعض الأصناف التى تكون من جودة مرتفعة تحت نفس العلامة 
التى تباع بها الأصناف المنخفضة القيمة أو الجودة . 


: والسياسة الثانية تمي هى استخدام نفس العلامة بالنسبة للسلع. 


التى تكون من جودة واحدة وهى تقابل سياسة بيع المنتجات الختلفة 


ومن جودة واحدة تحت علامة واحدة : وجمع سلعتين أو أكثر تحت 


علامة معينة إنما تقوم على فكرة أن الإعلانات والجهود الترويجية 
للمبيعات الموجهة إلى أى نوع من خط المنتجات سوف يساعد على 
تروي المبيعات من كافة الأنواع الأخرى . 


وتعتبر هذه الطريقة شائعة الاستعمال ولابد من توفر بعض الشروط 


واحدة : 
١‏ - يجب أن تكون كل المنتجات التى تدخل فى خط المنتجات 


؟ - يجب أن تباع جميع المنتجات فى الخط الواحد بواسطة نفس 


كاج - 


مناعكد التوريع إنى بعس مات وجماعات المستبلكين ّ 


ات أن كل المنبتحات ال تدخل حب علا"مة وأحدة يجب أن 
بواسطة . 52007 وري 0 فستحد أن الإعلان وجهود البيع الترو 
ور سات الوق في مد الت سف لاسا 


ولتوضيح هذه النقطة نقول إنه ليس سس المرغوب فيه أن نجمع 
صابون الغسيل مع كريم الحلاقة تحت علامة واحدة بالرغم من أن كلتا 
السلعتين سوف تباع بواسطة المنتج [ إلى نفس المستهلك ٠‏ ونفس الفكرة 
واحدة بالرغم من احتال أن تكون السلعتان من جودة مرتفعة وتباع فى 
نفس الأسواق . والسبب فى عدم جمعها نحت علامة واحدة 5 هوا فق 
الأمثلة السابقة هو اختلاف بواعث الشراء بالنسبة لكل منهما . ففى 
حالة صابون الغسيل يرغب المنتج فى أن تدل العلامة على أن هذا التوع 
له القدرة على تنظيف الملابس ولكن فى حالة صابون التواليت يرغعب 
المنتج أن توحى العلامة بفكرة أن الصابوك سوف يحمى البشرة 
ويغذيها . 


وبالرغم من ذلك فقد يتساءل البعض عن السبب آلذى من أجله 
تستخدم بعض الشركات نفس العلامة بالنسبة لعدة سلغ تختلف بواعث 
الشراء بالنسبة إليها”. هناك الكثير هن اباط والعيوب التى تضاحب 
استخدام عومة واجدة بالقنة العدد من "١‏ نوا اع السلعة وهى خطر الجمع 
بين سلعة من طبيعة أو جودة مختلفة والعيب التالى هو أن كل نوع داخخل 
خط المنتجات سوف يفقد خصائصه المميزة وبالتاللى سوف يفقد 
المستبلك الخواص والمواصفات التى كان يتدكرها عن كل نوع . 
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ويستطيع المنتج الذى يتبع هذه السياسة أن يتجنب العيوب 
والصعوبات عن طريق تخصيص إعلان مستقل أو طرق ترويجية ٠ستقلة‏ 
تتعلق بكل نوع على حدة والصعوبة الأخرى الخاصة بجمع عدة منتتجات 
تحت علامة واحدة هى الأخطاء التى قد يقع فيها التجار حين تلبية 
رغبات المستهلكين » كا أنه من الصعب بالنسبة لعمال البيع فى محال 
التجزئة أن بميزوا بسرعة بين المنتجات التى تعبا تحت علامات واحدة 
والتى تكون فى شكل واحد . ويجب على انتج أن يقلع عن هذه 
السياسة فى تمييز السلعة للقضاء على مثل هذا اللبس والخطأً الذى قد يقع 
فيه عمال البيع . 


: والسياسة الثالفة : مى استخدام علامات مختلفة للمنتجات المختلفة اء 
و ى 


تكون فى نفس الجودة وعى استخدام أداة القييز الفردية بالنسبة لكل 
سلعة . وفى ظل هذه الطريقة لايجمع المنتج عدة أصنافا أو أنواع تدخل 
فى خط المنتجات ويخصص لكل منا علامة خاصة حتى ولو كانت من 
نفس الجودة . ويستخدم بعض المنتجين الطريقتين فى أن واحد وهى 
أداة القييز الجماعية وأداة التفييز الفردية . ويدافع التبدون الذين 
يستخدمون أداة اتمييز الجماعية فيقولون إن الجمع بين عدة سلع تحت 
علامة واحدة سوف يؤدى إلى أن تفقد.السلع الكثير من أهميتها إذا طبقنا 
سياسة العلامة الواحدة وليس من شلك فى أن الأداة الفردية تعتبر أكثرها 
تكلفة إذ أنه يلزم الإعلانك عن كل سلعة وترويجها بطريقة مستقلة عن 


بقية السلع . وعندما يضيف المنتج أنواعاً جديدة الى خط المتفجات فإنها 


سوف لا تستفيد من الشهرة التى تتمتع بها بقية الأنواع أو يقية 
العلامات . 


والسياسة الرابعة : عن السلعة هى استخدام نفس العلامة للسلع كات 
الجودة الختلفة وهذه من السياسات التى يجب الابتعاد عنها بقدر 


المستطاع وخاصة عندما تكون هذه السلع متاثلة فى المظهر والشكل 


سا واج لا 


عيث لايستطيع ادستهلك أن يفرق بين الجوده برتمعة والجودة النخفضة 
للمنتجات) ويصعب على المستبلكين حتى اعد الاختبار الدقيق وقت 
الشراء أن يفرقوا بين الأصناف الجيدة والأصناف الرديئة إذا بيع الصنفان 
نحت علامة واحدة » وبذلك يقع المستهبلك ف حيرة من أمره بين السلع 
ذات الجودة المرتفعة والأخرى المنخفضة الجودة . وإذا حدث ذلك فإن 
السلع الرايئة سوف تخفض من قيمة السلع الحسنة الجودة وشهرتبها . 


وقد اتبعت شركة فورد نفس السياسة عندما قدمت موديل 7.60 
وكذلك 17.80 تحت علامة واحدة فى الوقت الذى كانت فيه سيارة .7 
0 أقل جودة إذا قارناها بسيارة 77.80 ولم يختلف شكل أو مظهر السلعتين 
وعندما يكتشف مشترو السيارة 77.60 أن جودتها منخفضة فإنه سوف 
لايقبل مرة ثانية على شراء سيارة فورد حتى ولو كانت 7.80 


ومثال آخر شركة .طتدمك علةطهءط لانتاج أمواس الحلاقة التى قدمت 
نوعين من الأمواس ف السوق الأول تحت علامة 06م والنوع الثانى 
تحت علامة .7ل علةطهئم وكان سعر النوع الثانى أقل من النوع الأول 
نظراً لأتخفاض جودته إلا أن عمال البيع فى محال التجزئة لايفرقون بين 
النوعين وخاصة عندما يطلب المستبلك العلامة الاولى التى تشتهر بجودة 
النوع وبدون شك فقدت الشركة الكثير من المبيعات كا أن شهرتها قد 
انخفضت وانهارت وخاصة عندما يطلب المستهلك العلامة ذات. الجودة 


المرتفعة فيحصل على النوع الأقل . 


ومثال ثالث يدل على الأأخطاء التى وقعت فيبا بعض الشر كات بصدد 


تتميز سلعها وهى شركة .0022 و2201 معانطط عندما جمعت بين منتجات 
متشاببة تحت علامة واحدة ولقد م تمكنت هذه الشركة من تكوين شهرة طيبة 


الاسم التجارى المميز لهذا الجهاز ولقد قدمت الشركة منذ سنوات جهازاً 
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جديداً بسعر أقل نحت علامة عرمازوسةءا-مءالطط ولَم يكن للكلمة المضافة إلى 
العلامة الأولى أى تأثير للتفرقة بين الجهاز الجيد النوع والجهاز الردىء النوع 
والخطورة التى واجهت الشركة أن الأصناف الرديئة نسبيا قد خفضت من 
قيمة منتجات الشركة جميعها فقضت على شهرة الشركة وثقة العملاء وذلك 
لأن الجهاز الجديد قد أعطى فكرة رديئة عن جودة المننجات التى تنتجها هذه 
الشركة . 


وإذا اختلف شكل المنتجات حتى أن المستبلكين يتمكنون بسهولة من" 
التفرقة بين الجودة المرتفعة وبين الجودة المنخفضة وقت الشراء فإنه من الممكن 
بالنسبة للمنتج أن يجمع المنتجات الختلفة تحت علامة مميزة واحدة . فبيع 
أمواس الحلاقة العادية مع ماكينة الحلاقة الكهربائية تحت عالامة واحدة لاتؤدى 
إلى الخلط واللبس وذلك طبعا لسهولة التفرفة بينهما ولايمكن أن ينظر إلى جمعها 
تحت علامة واحدة على أنها سياسة خاطئة . وفى هذه الحالة سوف لايعتقد 
المستبلكون ‏ طالما كان ثمة اختلاف فى الشكل أو السعر - أَنم قد حصلوا 


على الأصناف الأحسن عندما يقصدون شراء الأصناف الرخيصة . 


بيع السلعة بعلامة المنتج أو يعلامة اموزع : 

لقد أطلق على المنافسة بين علامة المنتج وبين علامة الموزع معركة 
القييز . ولقب وجد المنتجون نقصا فى مبيعاتهم من السلع التى تحمل علامتهم 
الخاصة وفى نفس الوقت وجدوا زيادة فى مبيعات السلع الاخرى التى تحمل 
علامة الموزع . إن النافسة القائمة بين علامة الموزع وبين علامة المنتج 
امنتحف اكد بالنسبة لبعض المنتجات عن منتجات أخرى . وقد تظهر أقوى 
منافسة فى صناعة الأغذية امحفوظة وفى حالة الأدوية والأجهزة الكهربائية . م 
'يظهر توزيع السلعة بعلامة الموزع بشكل واضح فى منتجات أخرى كا حدث 
فى المنتجات الغذائية وذلك لأن المستهلكين يعتبرون أنفسهم أكثر اهتاما بنوع 
وشهرة البائع وقد يكون المستهلكون أكثر اهتاماً بالأسعار عند شراء المواد 
الغذائية أكثر منه فى حالة شراء الآدوية . 
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وئمة تفسيرات كثيرة لاتجاهات المستهلكين وتفضيلهم علامات الموزعين 
والتى من ضمنها زيادة حجم انحال التجارية وقوة مركزها المالى وغالبا ما 
كن لد توق تادرو عل ان عورا نزي وعدا حي الملا تيم . . ولذلك 
فقد زاد حجم المبيعات بدرجة واضحة حتى أنهم تمكنوا من الاتفاق مع 
المنتجين على كميات كبيرة من السلعة تحت علامة الموزعين ٠.‏ وكثير من 
الموزعين يكون لديهم القدرة المالية للإعلان والترويج عن علاماتهم وبالتالى 
منافستها مع علامات المنتجين , :وطق لجال الأدد كيد أنه انض ينها قل 
صادفه النجاح حتى إذا بيعت بنفس علامة اللوزع . وبناء عليه يجب على 
المنتجين أن يقابلوا هذه المنافسة عن طريق تخطيط جهودهم الترويجية وذلك 
للحد من منافسة الموزعين . 


ويمكن أن يتم ذلك بالطرق الآتية : 

١‏ - يجب على المنتج أن يستمر فى سياسة التوزيع الإجبارى وذلك عن 
طريق الاستمرار فى الأعلان عن منتجاته دون توقف لكى يحصل على إصرار 
المستبلكين على طلب علامة المنتج . 

؟ - يجب على المنتج أن يرفض البيع إلى الموزعين والوسطاء الذين 
يرغبون فى ترويح علامتهم وبطريقة تنافس علامة النتتج . ولاتطبق هذه 
السياسة فى حالة التعامل مع مخال السلسلة والمحال ذات الأقسام كا يتم تطبيقها 
عند بيع السلعة السهلة المنال والتى فيبا حافة الربح صغيرة والتى يتمكن فيبا 
الموزعون من تقوية علامتهم المميزة . 

+ - يستطيع المنتج أن يستمر فى منح الموزعين خصما ومسموحات على 
الإعلانات حتى يشجعهم على الإعلان وترويح علامة المنتج فى وسائل الإعلان 
اختلفة سواء بالأعلان فى الببحف والجلات أو فى الراديو والتلفزيون أو بعرض 
السلعة فى واجهة امحل أو' عرضها على طاولات العرض وإذا قام المنتج باتباع 
هذه السياسة فلابد أن يعطى هذا المخصم وهذه المسموحات إلى جميع الموزعين 
المنافسين بشروط متساوية بالنسبة إلييم جميعا 


# »1ع - 


4 ل يحاول المنتج تقوية سوق سلعته المميزة بعلامته ودلك باتبااع 
طريقة الاعلان عن السلعة بعرضها فى محال ال بيع أو فى نقط البيع مش واجهات 
الخال » طاولات العرض » وغيرها . 

6 لايرضئ النشج ا ل ل 0 
ذلك أن يرفض المنتج أن يبيع إلى الموزع أى وحدات و “أصناف معينة دون 
بقية الأصناف ؛ وطبيعى 0 تفيد هذه السياسة من حرية الموزعين فى 
اختياز الأصناف التى تتناسب مع الطلب وهذا الطلب لايستطيع ان بقفره 
سوى الموزع . 

25 قد يدق المنتج مع منافل التوزيع واخاضة مع الوكلاء الوحيد و 
على أن يقوموا بتوزيع السلع المنافسة لعلامته . 

ندع بعد اجون عدرل م1 ل ال ال ااا 
وذلك لكى يعملوا على على دفع علامة خاصة أو سلعة معينة على حساب الأنواع 
الاخرى . وتؤدى هذه الطريقة أن يندماز عمال الببع إلى فريق معين فى الوقت 
الذى يعطى المستهلكون رجال البيع كل الثقة لإرشادهم ف ار الصيف . ظ 
والعلامة التى تتفق مع حاجاهم ورغياتهم ١‏ 2 

4 - يستطيع المنتج أن يفتح بعض ا محال التى تبيع الحسابه وذلك للدفاع 
عن علامته الخاصة وذلك تتدعم علامته بالنسبة ابقية الاسم ٠‏ الأخرى بن بين 
1 المستهلكينٍ واللوزعين والوسطاء . ا 

وحد عي عل الشع الاحوديت تعاض جني إل ايه . 

٠‏ - يجب. على المنتج أن يقوم عرد لوم الى دل غات 
بطريقة فعالة ويعلن عنها ويروجها فيبرز الخصائص والمواصفات الجديدة والتى 
تكون علامته المميزة رمز لهذه الخصائص والمواصفات فتركز فى أذهان المشترين 
وتلتصق بها . 

١‏ - قد يوسع اللمنتجون من الحافة الإجمالية للربح المسموح به 
للموزعين عندما يروجون علاماتهم وذلل. '-شجيعهم على ترويج سلعة المنتج . 
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وهده السياسة مشكوك في صحتبها طالما أن المنتجين المتنافسين قد يتبعول بعس 
بيه مودي لد عرب ينود طابض ايع 

١‏ - بنع المنتج الموزع من تخفيض الاسعار حتى يصل إلى التكلفة 
والتى قد تقضى على سمعة أو شهرة العلامة . 


تدعم أدوات القبيز : 
يجد صغار المنتجين صعوبة واضحة فى مقابلة المنافسة الاتية من علامات 
الموزعين وكذلك من كبار المنتجين » ويرى بعض رجال الأعمال أنه إذا 
تمكنت علامات المنتجين أن تفرض الرقابة القوية على الأسواق فسوف يخرج 
صغار المنتجين من السوق ك لايقدر صغار المنتجين على الإعلانات الضخمة ى 
الأسواق امختلفة : وبالرغم من ذلك فإن: بعض العلامات التجارية تحتاج إلى 
شهرة ضخمة فى الأسواق المحلية قد تحتاج إليها الأسواق الآهلية . وقوة 
العلامات التجارية التى تظهر فى الأسواق الأهلية الخاصة بكبار المنتجين أو 
الموزعين يصعب على صغار التتججين مواجهتها . ولم يُستطع صغار المنتجين أن 
يلحقوا بعلامات كبار المنتجين أو. كبار الموزعين: . وهناك. عدد من صغار 
المنتجين الذين يحاولون ضم جهودهم ومواردهم مع بعضها ككاس ؛ وهذم 
الطريقة هى أحسن ‏ وسيلة لتقديم علامة تجارية معينة فى الأسواق الاهلية وحتى 
يتمكن صغار المنتجين من مقايلة منافسة علامات كبار المنتجين . وبالإضافة 
إلى ذلك فإن الوحّدة التسويقية الكبيرة الحجم سوف تمكنهم من الحصول على 
وفورات الوحدات الكبيرة ”ا تمكنهم من مباشرة 505 الاعلان والترويج 
يقة فعالة . والأمثلة على ذلك متعددة ومنها شركات الألبان وشركات المياه 
الغازية . وفى الواقع فإن أحسى وسيلة لصغار المنتجين لمقابلة منافسة كبار 
المنتجين هو تقديم منتجات ذات جودة مرتفعة وحدمة ممتازة "ا يجب علييم 
الابقاء على سياستهم البيعية مرنة بقدر الامكان ويحافظوا على العلاقات 
الشخصية القوية مع العملاء 
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الاتجاهات الحديئة فى سياسة القييز : 


يجب على كل من المنتجين والموزعين أن يتعرفوا على الاتجاهات الحديئة 
فى طرق القييز والتى يمكن تلخيصها فى الآتى : : 
١ [‏ - الاعتاد على العلامات امبرو نص ايند اعون والترويج عن 

الخدمات . 

ْ ؟ - التوسع فى الاعتاة على العلامات بصدد الاعلان عن ميبعات 
السلع الصناعية » ولقد نظر إلى ترويج السلع الإنتاجية تحت علامات تجارية على 
أنبا ذات. قيمة بسيطة وذلك لآن بواعث شراء السلع الإنتاجية هى بواعث 
رنشيدة ولأنها تشترى بواسطة طبقة من الخبراء أو الوكلاء المتخصضين الذين 
ييتمون أولا وأخيزاً بالجودة وطريقة الأداء بعكس اهتامهم بالعلامة المميزة . 
وطالما كان الطلب على السلع الإنتاجية هو طلب .مشتق يعتمد على الطلب على 
السلع الاستبلاكية هناك عدد من منتجى السلع الإنتاجية قد أثبتوا أهمية تنمية 
العلامات التجارية ومدى تفضييل وإصرار المستهلك. الصناعى على شرائها . 

* - زيادة الاهتام بالعلامات بصدد السلع التسويقية عند الاعلان عنها 
وترويجها » وبالرغم من تعديل الشكل والزى والموضة بين فترة وأخرى إلا أنه . 
بعض الاحجين قد نجح فى استخدام علامات معينة للإعلان عنها وترويجها.. 

؛ - دعمت طريقة البيع الشخصى والخدمة فى محال البيع بالتجزئة من 
العلامات المميزة فى الأسواق الأهلية . 


جوع - 


استرأتيجية التغليف 


يعتبر التغليف من أهم سياسات البيع وأكثرها تأثيراً . والكثير من 
السلع التى كونت فى ذهن المستهلك تصوراً معيناً إما يرجع إلى غلاف السلعة 
الذى جذب اتتباه المستبلك » والذى ساعد على توصيل معلومات معينة عن 
السلعة مكتوبة ومثبتة على الغلاف . لذلك ينظر إلى الغلاف على أنه من 
الجاذبيات المهمة للمستبلك . والتغليف الناجح هو الفيصل بين سلعة ناجحة 
وسلعة :فالة.. 


ويمكن أن. يعبر الغلاف الجديد عن جهود تسويقية جديدة » والأمثلة 

كثيرة من واقع السلع الاستبلاكية التى يستبلكها الناس يومياً . وعند تغيير 
وتطوير الغلاف بطريقة جزئية أو كلية فقد يعنى هذا تقديم منتج جديد الى 
الاسواق ' 

ويمكن أن نتكلم عن أثر سياسة التغليف من وجهات نظر ثلاثة : وجهة 
نظر المستهلك » وجهة نظر رجل التسويق » وجهة نظر امجتمع . ولايمكن | 
الحكم على نجاح سياسة التغليف إلا إذا تمكنت من اشباع حاجات الاطراف 
الغلاثة . 
أولا ‏ وجهة نظر المستبلك : 

بنظر المستبلك إلى غلاف السلعة على أنه .مزء مكمل للسلعة ذاتها ٠‏ وفيما 
يأقى تلخيص لما يمكن أن يحصل خليه المستبلك مس الغلاف : 


١‏ - التعرف على السلعة : يمكن أن تحيب المعلومات المكتوبة على 
الغلاف على الكثير من الأسعلة التى تطراً على ذهن المستبلك عن السلعة التى 


5 بذ 5 سس 


أمامه . وهذه تتضمن : الإسم التجارى . مكونات السلعة وأجزائها . 
تعليمات عن طريقة الاستعمال . تحذيرات إلى المستبلك . الضيمانات . وعل 
الغلااف 0 د بالكلمات والرسومات أو 0 
البللاستيك أو الورق المقوى ضد 0 2 أو المواد غير قابلة للاشتعمال » 
سهولة التخلص من الأغلفة ؛ إمكانية الاختيار بين عبوات كبيرة . 

” - المظهر : يوحى مظهر الغلاف بجودة السلعة » خاصة بالنسبة 
لسلع مثل مستحضرات التجميل 6 المواد الغذائية المحفوظة 6 الجوهرات 6 
الساعات الفاخرة . يتوقع المستهلك أن يجد سلعة ذات جودة ممتازة 0 
0 ا 


ثانياً : وجهة نظر رجل التسويق : 
ينظر رجل التسويق إلى الغلاف. من الزوايا الأتية : حماية: السلعة »ع 
الوفورات: 6 السهولة فى الاستعمال » الترويج 1 


يؤّثر الغلاف الذى يحمى السلعة من التلف أو الكسر أو التحلل فى كل 
من المستبلك وتاجر التجزئة . 


وقد يسبب التغليف الردىء فى فقد جزء من محتويات السلعة أو كسرها 
أو تسربها . وسوف يتحول المستبلك الى السلع الأخرى المنافسة إذا وجد 

بعض العيوب فى الغلاف . بهتم تاجر التجزئة بالأغلفة النتى تحمى السلعة 
وسوف يتجه الى السلع الأخرى المنافسة التى تعطى درجة من الأمان 
والاطمئنان عند عرضها . 


والغلاف الجيد يجب أن يكون اقتصاديا من وجهة نظر رجل التسويق . 
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ويملع الكثير مى رجال التسويق» عن أغلفة معينه ١‏ لسبب إلا لارتفاع 

التكلفة . وعلى الرعم من أيه أن دي الغلاف السلعة ضد التلف وأن 
يجذب انتباه المستبلك ويؤدى إلى تروججح المبيعات ولكن هذا كله ليس على 
حساب التكلفة . 

يبتم رجل التسويق كذلك بسهولة استعمال الأغلفة وهذا ينطوى على : 
الميكل » المظهر , الحجم » سهولة الفعح وإعادة الغلق » التخلص من الأغلفة 
بعد الاستعمال . وأخيراً فإن الغلاف أداة لتروي المبيعات خاصة إذا اعتنى 
بتصمم الغلاف بحيث يجمع بين الأسم والعلامة والكلمات والألوان وطريقة 
الإأخراج 4 
ثالئاً : وجهة نظر امجتمع : 

هناك اعتبارات ثلاثة بمخصوص وجهة نظر ا جتمع : 

١‏ - المعلومات : من أهم الحقائق التى يبتم بها امجتمع فى الغلاف هى 
القوانين التى تصدرها الحكومة دفاعاً عن مصالح المستبلكين وتأكيداً بالإلتزام 
بمواصفات وجودة معينة وكستويات تحددها الميكات العامة للتوحيد القيامى : 
يا تنص اللوائح على كتابة تواريخ معينة ترمز إلى المدة التى تصلح السلعة خخلاها 
من تحرى الصدق فيما يكتب على السلعة من معلومات مثل الكمية » المكونات 
الحقيقية » الجودة 8 1 

؟ - الإاسراف : يوجه الكثير من النقد إلى سياسة التغليف بشبب 
مايشعر به امجتمع من مظاهر الإسراف . يباجم المستبلكون بعض الأغلفة التى 
تؤدى دون شك إلى ارتفاع التكلفة الكلية والتى يتحملها فى الباية 
المستهلكون . 

يدافع ١‏ لنتجون ورجال التسويق عن وجهة نظرهم ويقولون : لا بد وان 
يكود للغلاف العديد من" الوظائف مثلا لابد وأن يحمى الغلاف السلعة من 
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تسرف الرطوبة إليها ( مثل اللين انخحفف ) أو سريب 'الغاز مثل المياه الغازية » 
كا يجب أن يساعد الغلاف على تخزين السلعة فترة طويلة من الزمن ويسمح 
بتداول السلعة بين الايدى الكثيرة خلال رحلة التوزيع من المنتج حتى 
المسخبلك: النباق0؟ 

٠‏ - ندوة الموارد : وهنا يتذكر المجتمع الاسراف ف الموارد الطبيعية فى 
جميع أغلفة ليس لها قيمة بعد استعمال السلعة . ومن أمثلة ذلك الزجاجات 
التى. توضع فيها المياه الغازية » والعلب الصفيح التى تغلف بها المواد الغذائية 
الحفوظة . 

- قيود الطاقة : تعتبر الطاقة من الموارد التى يجب المحافظة عليها . 
ويطالب المنتج بالحد من الإسراف ف إنتاج سلع استبلاكية تتطلب قدراً كبيرا 
من الطاقة مثل السيارات الكبيرة ذات 5 » 8 سلندرات . 


التخطيط لاستراتيجية التغليف : 


يجب التوصل إلى المفهوم الصحيح لسياسة التغليف وهذا يدعونا إلى 
دراسة الوظائف الأساسية للتغليف . هل يصمم الغلاف لكى يعطى المستبلك 
: معلومات مفيدة أو يصمم لجذب أنظار المستهلك أو لحماية السلعة . وعندما 
يكون هدف التغليف محدوداً وواضحاً يمكن اتخاذ القرارات بخصوص الحجم ‏ 
اللون » والشكل وهكذا. يجب أن تظهر جميع عناصر الغلاف بطريقة 
متكاملة وبعد ذلك لابد من اختبار الغلاف من الناحية الفنية والشكلية 
واختبارات عند. الموزعين: وعند المستبلكين . تخطيط الغلاف ثم اختباره 
ضروريان » وتكشف بعض الدراسات أن المستبلكين لا يلاحظون حوالى 
من السلع المعروضة على الأرفف دائخل محلات السوبر ماركت . 
ولذلك لاغنى عن التخطيط السلم للغلافٍ والاختبار الدقيق إذا أرادت . 
الشركة أن تصل إلى أحسن عرض ممكن . 
*” عومعلقطء تفاط طند عدو عط1 لصة دععقطلء *'53‏ ,مطنات .3 سدتلل88 (1) 
3 .1972.2 أوناعناك - إ1ناك ,الاع 1691 ذوع ررأذتاظ 11223220 


الى اس 


خعائص الغلاف الجيد 

يتميز الغلاف ايد بالق يهتم المنتئح باقتصاديات الغلااف . 5 عبتم 
الموزعون والتجار بالناحية الوظيفية حتى يسهل نقل السلعة وتداوهًا 5 
والغلاف الجيد هو الذى يقدر على توصيل المعلومات الضرورية عن السلعة إلى 
المضلكة: 


تغليف السلعة : 

من أهم المشاكل التى يتضمنبها إعداد السلعة و تخطيطها هو موضوع 
تغليف السلعة وتصميمها بطريقة تساعد على زيادة حجم المبيعات . إن 
تغليف السلع يعتبر من المسائل الحديثة التى لم تكن معروفة ختى فترة قريب 
عندما وصل الإنتاج إلى المدى الواسع فأضحت مشكلة تغليف السلعة من 
المشاكل الف احتلت مكان الصدارة . وعندما سادت الفترة التى أطلق عليها 
سوق البائعين كانت السلع المتداولة محدودة ومقيدة وزاد الطلب على العرض 
وم تظهر حدة المناقسة وكان طلب المستبلك لأيحمل فى طياته التقد الموجه إلى 
السلع أو التردد والحذر فى الإقبال على السلع المعروضة واقتنائها » » لذلك َم مهتم 
المنتج كثيرا بموضوع تغليف السلعة . وكحقيقة واقعة نجد أن أغلب السلع 
كانت تباع سائبة حتى بعد ار العالمية الا 


ولقد نظ على ا المنتجين فى المراح ل الأو 0 استغلال 
المستبلك بدلا من الاعتاد على خدمة المستهلك وإشباع حاجاته ومطالبه » أما 
بالنسبة للغللاف فقد اختار المنعج الأنواع التى لاتكلف كثيراً 00-0 
الغلاف سوى حماية السلعة أثناء تدا ولا حتى تصل إلى أبلض ١‏ لعن 
لا تخفض من سرعة العمليات الصاعية والتى تساعد على انتقال السلعة خلال 
منافذ التوزيع . ولم يبتم المنتج بتصميم الغلاف على أساس تحقيق السهولة فى 
الاستعمال والسهولة فى فتح السلعة على أساس جدب أنظار واهتام المستبلكين 
فيزيد اهتام المستبلك بالسلعة وتشجع التجار على دفع السلعة سواء بعرضها فى 
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واجهة محال أو على طاولات العرض الداخلية ويعنى ذلك أن العقلية 
الانتاجية هى التى سيطرت على أذهان المنتجين أكثر مس العقلية البيعية أو 
التسويقية » فى نفس الوقت ل يهم المستبلكون كثيراً بشكل ونوع الغلاف 
الذى تعرض فيه السلعة . 


وكان الغلاف حتى هذه الفترة ردىء التصميم حتى أن الكثير منها قد 
قيد من المبيعات بدلا من زيادة حجم المبيعات . أما بالنسبة للمنتجين الذين 
أتبحززا ..ياسة التغليف فإن الغلاف الذى|._جخدموه لم يكن كافياً لحماية السلعة 
عند تداولها حتى تصل إلى أيدى المستبلكين فصنع الغلاف من الورق الضعيف 
الذى يسبب تلف البضاعة . ولقد عمد بعد ذلك المنتجون إلى تغليف السلعة 
ف فى علب من الصفيح للتغلب على مثل هذه الصعوبات » ولقد نقعس وزن كثير 
7 +:تعدادث نتيجة لوضعها فى غلاف لايتناسب مع طبيعة السلعة ويرجع ذلك 
إلى عدم الاههام بتغليف السلعة بطريقة تتناسب مع طبيعتها . إلا أن الشكوى 
المستمرة التى أبداها المستبلكون بصدد الغلاف والذى أدى فى كثير من 
الأحيان إلى تخفيض جودة السلعة وتحللها أو افتقارها إلى المواصفات التى يجب 
أن تتوفر فى السلعة أو نتيجة لفقد جزء من وزنها » اضطر المنتجون ازاء ذلك 
إلى تحسين نوع الغللاف ومراعاة الدقة فى تصميمه . 


ويتضح من كل :ا تقدم أنه حتى فى الوقت الذى قصد من الغلاف 
جرد الاحتفاظ بالسلعة وحمايتها من التلف فشل الغلاف فى تحقيق هذا المدف 
كا فشل المنتجون فى تصمم الغلافه بطريقة جذابة فألصقت على الغلاف بعض 
الصور التى توضح مبافى المصنع وصور أصبحاب اللشروع وطبعا لم تعمل هذه 
الطرق على تنشيط المبيعات أو زيادة الأرباح وعلاوة على ذلك كاتنت الأغلقة 
صعبة الا ستحمال والفتح لإخراج السلعة من الغلاف لاستخدامها . 


2 مر سو ا 0 


ومع د 


على اختيار سلعة معبنة وتفضيلها على السلع الأحرى ويمثل الغلاف الحلقة 
التى نربط براعم الاعلال الموجهه إنى المستبلك مع عرص السلعة فى مناطق 
البيع » وحتى إذا لم يعلن عن السلعة المغلفة نجد أن الغلاف ذاته غالبا مايكون 
العامل امحدد الذى يدفع المستهلك للشراك . وعندما يجد المستهلك أن السلعة 
قد أشبعت حاجة فى نفسه أو تقابلت مع رغبة يسعى إليها فسوف يقوم بتكرار 
عملية الشراء ثم ينظر الى الغلاف على أساس بميزها عن السلع الأخرى 
المتشايبة . 


وبجانب أن الغلاف يستخدم كطريقة تمييز السلعة يجب أن يساعد 
الغلاف على المحافظة على السلعة . ويلاحظ أن رضا المستبلك وتكرار عملية 
الشراء تتوقف إلى حد بعيد على مقدار حماية الغللاف للسلعة وتسهيل عملية 
التخزين وتسهيل الاستعمال . 


ونظراً لاعتّاد المبيعات فى الوقت الحالى على البيع الشخصى - الذى 
يعتمد بدوره على اختيار المستبلك للسلعة ‏ فلا بد أن تظهر على الغلاف 
عندما ينظر إلى السلعة . ويختلف تصمم الغلاف عن تصمم السلعة إذ يعتمد 
تصمم الغلاف على إثارة اهتام المشترى ورغبته فى الشراء . أما عن تصممم 
السلعة فإنه يعتمد على إشباع أكبر مطلب للمستبلكين وحاجاتهم . وبالرغم 
من ذلك قد يكون نجاح تصممم الغلاف هو الدافع الأول لاقتناء السلعة » 
وعندما يتحقق المستهلك بعد ذلك من جودة السلعة فسوف يكرر عملية 
الشراء . 


الاتجاهات الحديئة فى تصمم الغلاف : 

يتعرض غلاف السلعة إلى تعديلات مستمرة حتى أن السلعة ذاتها 
تصبح قديمة العهد إذا كان الغلاف لايتمشى مع آخر اتجاهات تصمم الغلاف . 
ولا يطبق هدا على جميع السلع إد نحده فى بعض السلع أكثر استقرارا وأكثر 
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المنتجات الغذائية المحفوظة . وقد لايكون من الحكمة أن نبتعد بسرعة عن 
الغلاف التقليدى للسلعة ومع ذلك لابد للمنتج أن يتبع الاتجاهات الحديئة لكى 
يبقى على الغلاف متمشياً مع السلع الأخرى المنافسة ولكى تصبح السلعة 
وكذتلك القلاف سقيولة من تجائيية الميقلك الأخين + 


والاتجاهات الحديئة فى تصمم الغلاف متعددة حتى أننا لانستطيع دراستها 
ومناقشتها جميعاً فى هذا المجال . وأهم الاتجاهات هو التبسيط فى تصميم 
الغلاف وف تكوينه وفى تصويره وف الألوان إذا قارناها بالأغلفة التى كانت 
مستعملة فى الأزمنة القديمة يجب أن يتناسب لون الغلاف مع لون السلعة . 
والغلاف الشفاف يسمح بالتعرف على السلعة وهى داخل الغلاف مثل الأغلفة 
المصنوعة من ورق السيلوفان . 5 أن الاتجاه الحديث للتغليف هو ناحية 
الأغلفة الصغيرة الحجم حتى يكون الحيز الذى يتطلبه تخزين السلعة صغيرا . 


وقد يضع المنتج على الغلاف معلومات وصفية أو فنية لكى يفيد منها 
المستهلك عن جودة السلعة أو طبيعة السلعة التى سوف يستخدمها . ولقد 
أعاد الكثير من المنتجين تصمم الغلاف لكى تظهر سلعتهم بطريقة فعالة فى 
وسائل الأعلان امختلفة مثل الصحف والمجلات والتلفزيون . 

وى و المنتتجون من استخدام الغلافه كوسيلة إعلانية نجد أن 
التشريعات كثيراً ما تنظم تغليف السلعة وذلك لمنع الغش التجارى ولمنع المغالاة 
فى تكلفة الغلاف وذلك لمصلحة المستهلك النهانى من ناحية ولتخفيض تمن 
السلعة من ناحية أخرى . وتهتم أيضا القوانين بلبيان الصاحب للغلاف الذى 
يوضح وزث السلعة وجودتها ومواصفاتها وخخصائصها والعناصر المكونة منها 
وطريقة صنعها والعمليات الصناعية التى مرت ببا السلعة وذلك بغية حماية 
المستبلك وخاصة بالنسبة للسلع الحامة مثل المواد الغذائية والمحفوظة والادوية 
ومستحضرات التجميل . وتؤثر التشريعات كذلك فى حجم وشكل العبوة.. 
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وذلك لنع المنافسة عير الشريمة التى تعتمد على : نصمم ,الغلاف ثم تبديبه .ى. 
مناسبات دوريه وسريعة 


م ع د شاك 1ه حدما إذا عهدينا بها الى . 
أفراد ليس <لهم رم أو دراية موضواع. . الغلااف : خولايد لمديري, المبيعات : 0 
والاعلان ان عفرا عل العوابل التى .تتضمنها عملية تصممم الغلاف وأن. 
عاونوا مع مصممئ_الغلافٍ . وإذا تكلمنا من الزاوية الفنية نجب أن الببلعة ., 
غاليا ما تدلن: و فى غلاف يحقق هدفين ء الأول ماية, السيلعة ض د التلف أثناء . 
تداولها والهدف الثانى هو المساعدة عل تروي المبيعات وزيادة حجم الطلب .. ْ 

والنوع الأول من التغليف هو الذى يحمى السلعة من التلف والتلوث . أما 
التوع الثانى فهو الغلااف الخارجى الذى يقع عليه نظر المستبلك 6 يسمح لَه 
بتمييز السلعة حتى ولو كانت على أرفف محال التجزئة . ومن الواضح أن 
الغلا يححقق الغرضين إذ كثيراً مايستخدم كو سيلة للإعلان عن السلعة .. وإذا . 
كان , الغلافب الأول قابلا للإكسى مثل زجاجات, الدواء_فلا بد من وضعه_مرة ؛ 
ثانية .فى غلاف آخر وذلك لبماية السلع ولتسهيل عملية التخزين . | 
'والغؤامل التى يجب أن نأخذها فى الحسبان ونحن بصددٍ تصمم الغلافم . 
علايدة يمكن تلخيصها فى الأتى : 
١‏ ج.خصائصضن وميزات السلعةٍ ذاتهطل  .‏ 
؟ --: شكل الغلاقيد ولونه .ل .: 
+ - تكلفة: الغلاف 12 20 ٠‏ 
.؛ + الرسوم. والصور التى. توضع فوق الغلاف-. +2 .- 
ه - طريقة فتح وغلق الغلاف وذلك بغية السهولة “فى الاستعمال . 






الغلافت إذ' أنطبيعة. الشلعة منوف تؤثر فى بوع المواد التى يتككوف- منها.الغللات: 
الاوى“الذئى- يحتم ال لمعة :--::و«الحاجة الاسئاسية. للتغليف : اللحيد.هو رأن خ كمي ' 


الام ج5-» 


الغلاف السلعة حتى تصل هذه السلعة إلى المستهلك الأخير وطبيعة مواد 
السلعة تختلف من سلعة إلى أخرى وقد تكون قابلة للتلف السريع أو غير قابلة 
للتلف . وطبيعة السلعة ونوعها سوف تحدد المواد التى يتكون منبا الغلاف 
وإذا كان ثمة نوعان من الأغلفة يؤديان نفس المهمة وهى حماية السلعة حتى 
تصل إلى أيدى المستهلكين , فإن الفيصل فى الاختيار يتوقف على الاختلاف فى 
البكلفة وكذلك مدى تفضيل المستبلك واختياره لنوع المواد التى يتكون منبا 
الغلاف . وى الحياة العملية قد يكون من الضرورى تغليف السلعة فى أشكال 
متعددة وأنواع كثيرة من الأغلفة فى وقت واحد مثال ذلك تعبئة اللبن فى 
زجاجات أو فى علب من الكرتون وذلك لقابلة الاختلافات الكثيرة فى عادات 
: الشراء. والإشباع حاجات المستبلكين وطلباهم . 


ويتأئو هيكل الغلاف إلى درجة كبيرة ببيكل السلعة ذاتها » وعندما 
. يوجد حال للاختيار فلابد من اختيار شكل الغلاف وتصميمه لتحقيق أقصى 
راحة بالنسبة للمُستهلك وبالنسبة لتاجر التجزئة . وبوجه عام يجب أن يصمم 
الغلاف بحيث يسمح بالتداول السهل للسلعة عند قتحها وعند تخزينها وعند 
استعمالها . يجب القيام بالدراسات الدقيقة للتعرف على الطريقة السهلة لفتح 
الغلاف فإذا كان هدفنا هو استعمال السلعة يآ هو الحال فى معجون الأسنان أو 
كريم الحلاقة يجب أن يصمم الغلاف لمساعدة المستبلكين عند استخخراج السلعة 
من الغلافه وذلك عن طريق وضع السلغة فى أنبوبة مرنة تمكننا من استعمال ' 
السلعة . ويطبق نفس الكلام على بعض السلع الأغرى مثل كريم الشعر . 
يجب الأبتعاد عن الغلاف الكبير الحجم لأن شكل السلعة سوف يكون غير 
مناسب من ناحية ومن ناحية أخرى سوف تصادفنا صعوبات فى تخزين أو 
تداوها . ظ 


ولابجب أن يغش الغلاف المستبلك المحتمل فيما يختص بالككمية .أو 
بمحتويات السلعة ويكون لبعض المصممين الحرية فى الاختيار بالرغم من القيود 
القانونية فى تخطيط الغلاف وف تعدد أشكاله والأمثلة على ذلك عديدة وخاكة 


- 5 د 


إذا نظرنا إلى ر حاجات المياة الغاريه فقد بو حى برياده الكمية فى إحداهما عن 
الأصناف الأخرى بالرعم من نساوى الكميات وقد يكون من الضروزى ف 
حالات معينة تصمم عدة أشكال أو مماذج من الغلااف وَدِللَكَ لاختلاف طريقة 
عرض السلعة واختلاف طريقة تسويقها فى المحال ذات الأقسام أو فى محال 
المتسلسلة أو فى محال الصغيرة . 


ومن المشاكل الصعبة بصدد تصمم الغلاف هو تحديد حجم العبوة إذ 
يجب أن نأخذ ف الاعتبار الاختلاف فى القوة الشرائية بين المستهلكين وف 
. دوافع الشراء أو عادات الشراء . وسوف يتأثر حجم العبوة بعوامل كثيرة منها 
حجم الاستهلاك والسوق الذى تباع فيه السلعة وعدد مرات الشراء » ونوع 
منافذ التوزيع »> حجم الآسرة » عادات الشراء ء» وطريقة الاستعمال . ولقد 
أثرت المنافسة بشكل واضح فغيرت كثيرا من حجم الغلاف لذلك على المنتج 
أن يدرس الأحجام التى يتبعها المنافسون . ولقد فقد بعض المنتجين الكثير من 
الفرص لتنمية المبيعات بسبب فشلهم فى تحديد العبوة السليمة وخاصة بالنسبة 
للمواد الغذائية امحفوظة أى اختيار الحجم الذى يتناسب مع عادات الشراء ومع 
تفضيل الوسطاء والموزعين الذين يتداولون فى هذه السلع . 


أما عن لون الغلاف فله أهمية بالغة بصدد تشجيع ودفع المبيعات فلون 
الغلاف لايساعد المستهلكون على تمبيز السلعة فحسب ولكن يجذب أنظار 
واهتام المستبلكين إلى هذه السلعة » ويعطى السلعة قيمة كبيرة عند عرضها 
بشتى طرق العرض ء ا أنه يعطى فكرة عن محتويات الغلاف وعن طبيعة 
السلعة المغلفة وعن جودة السلعة وعن مدى إشباع السلعة للحاجات القائمة . 


ولقد أوضحت الخبرة أن مبيعات السلعة لن تزيد عندما تباع بشكل 
والعك ولوق وانحد ونيواته يوك لناحيب! لوق أنتلفة مع لون الخللاف فى عاج 
المبيعات ولذلك جد أن الكثير من المنتجين يفضلون العبوات الشفافة التى تظهر 
لون السلعة على حقيقتها فيتعرف عليها المستبلك2 ٠‏ نجرى الشركات الكبيرة 
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الكثير من الأبحاث مثل اختيار لون الغلاف وذلك لكى يتمشى اللون مع 
طبيعة أو لون السلعة أو لكى يعكس اللون الطبيعى للسلعة المعروضة . 


يجب أن يبت المنتج بصفة خاصة بتكلفة الغلاف إذ أن السلع التى تكون 
منخفضة الجودة أو القيمة ‏ كقاعدة عامة ‏ تحفظ فى غلاف رخيص نسبيا 
فى الوقت الذى تحفظ فيه السلع الغالية الشمن فى غلاف مرتفع التكلفة . 
ولايجب أن يشعر المستهلك أن تكلفة الغلاف قد أضيفت إلى تمن السلعة 
وبالتالى. سبب فى ارتفاع سعر البيع بمقدار تكلفة الغلاف », وبمعنى آخخر أن 
السلع الغالية الشمن لايجب أن نخفض ‏ من قيمتها بسبب الغلاف الرخيص » م 
يجب أن يتمشى الغلاف مع الخدمات التى يجب أن يقدمها » فإذا كانت السلعة 
من النوع الذى يلزم تخزينها لفترة طويلة فثمة مبرر لاستخدام الغلااف ا مرتفع 
| التكلفة . وهذه الحاجة تزيد عن حالة السلع التى تستخدم بسرعة ثم يلقى 
بالغللاف عقب الاستعمال . 


وفى الوقت الحالى لانضع إلا رسومات قليلة على الغلاف إذ أن المبالغة. 
فى الكتابة والرسم على الغلاف سوف تخفض من قيمة الغلاف . وقد تشترط 
بعض التشريعات وضع ببانات معينة عن اسم الشركة المنتجة وعنوانها والوزن 
وبعض المعلومات الاخرى عن السلعة وذلك بالنسبة لبعض السلع مثلى المواد 
الغذائية الحفوظة والأدوية ومستحضرات التجميل وبجاتب ذلك يجب أن تكون 
العلامة التجارية واضحة وتظهر على كل جوانب الغلاف حتى يمكن تمبيز 
السلعة عن بقية السلع المنافسة . ومن ضمن المشاكل المتعلقة بالغخلاف بهى 

يقة غلق الغلاف فالمستهلك لايجب أن يصادف أى صعوبة فى فتح الغلاف 
وفى [خراج السلعة ثم إعادتها وقفلها مرة ثانية . ومن أمثلة تسهيل فتح الغلااف 
هى علب السجاير التى يوضع حوا شريط من السيلوفان ليساعد على فتح 
الغلاف بنزع هذا الشريط . 
تقديم الغللاف الجديد : 
تظهر مشكلة تقديم الغلاف الجديد إلى الأسواق سواء كان جديداً أو 


ين 


بعد إجراء بعص التعديلات على الغلاف القديم أى تبديبه ؤتغييره فنمى كلتا 
بخالتين يظهر الكثير من المشاكل والصعوبات . فإدا كان المورعول والوسطاء 
يعتفظون بكميات كبيرة من السلعة القديمة بدون تغليف ثم قرر المنتج أن يغلف 
السلعة التى ينتجها فسيواجه الموزعون والوسطاء مشكلة توزيع كلتا السلعتين 
سواء المغلفة أو غير المغلفة » أما من وجهة نظر المستهلكين فسوف يفضلون 
السلعة المغلفة ويتر كون السلع الأخرى وتظهر نفس المشكلة عند تقديم غلاف 
جديد وتبذيب الغلاف الأول إذ أن الغلاف الأول سوف يجعل السلعة الأونى 
قديمة العهد وسوف يقبل المستهلكون على الغلاف الجديد . 


وقد يلتبس على المستبلكين الأمر عند عرض السلعة الواحدة فى غلاف 
مختلف . وقد يتعهد المنتجون بعدم تقديم الغلاف حتى يتم توزيع السلع القديمة 
غير المقلفة أو مغلفة بغلاف قديم وقالوا إن هذه السياسة سوف تتغلف على 
الصعوبات التى يقع فيها المنتج وكذلك على اللبس والتخبط الذى يقع فيه 
المستبلك . ولكن يرد الكثيرون على هذا القول بأن المنتجين لايترددون إطلاقا 
فى الاعلان عن السلعة الجديدة والغلاف الجديد وذلك. لأنهم لايضعيون 
فر صتهم فى الاستفادة من زيادة خجم ا مبيعات حتى ولو كانت على حساب 
الموزعين والوسطاء . 


وفى أى الحالات يجب على المنتجين أن يقوموا بدراسات واسعة قبل 
عرض السلعة الجديدة أو الغلاف الجديد بعد تبذيبه . ففى حالة السلع 
الفصلية نجد أنه من الحكمة أن نقدم الغلاف الجديد عندما يصل المخزون 
السلعى فى محال البيع من السلع غير المغلفة إلى حدها الأدنى . ولقد اتبعت 
بعض الشركات هذه الطرقة والتى سمحت لعمال البيع أن يتعرفوا على الغللاف 
الجديد وأصدرت التعليمات إلى رجال البيع أن يطلبوا من تجار الجملة والتجزئة 
بان يعيدوا تغليف السلعة بغللاف جديد . ويحاول بعض المنتجين نخفيض 
المبيعات من السلعة القديمة على أمل تقديم الغلاف الجديد وذلك تمكين 
الموزعين والوسطاء من تخفيض مخزونهم السلعى قبل أن تظهر السلعة الجديدة أو 


وعج - 


الغلااف الجديد . 


وثمة طرق أخرى لمواجهة مشكلة ظهور الغلاف الجديد وهو عدم قبول 


طلبات الشراء من الأصناف القديمة غير المغلفة وذلك على وجه خاص ف الفترة 
التى تسبق التغليف . ومهما كانت الطريقة المستخدمة يجتٍ أن يشيجع رجال 
البيع محال العرض سواء تجار الجملة أو التجزئة على أن يعملوا على تصفية 
انخرون من السلع القديمة على أمل انتظار ظهور السلع الجديدة ذات الغلاف 
الجديد . 


استواتيجياته أخرى مرتبطة بالسلعة : 


هناك استراتيجيات أخرى مرتبطة بالسلعة وسوف نركز على بعضها خاصة 


تلك التى تساعد على مقابلة احياجات السوق والتى تساعد أيضاً على التفرقة 
بين السلع المعروضة . 
أولا : جودة السلعة والأمان : هناك الكثير من السلع التى تسبب أضراراً 


ثانيا : 


بالمستبلكين . ولقدٍ تدخلت بعض الحكومات لتنظم جودة السلعة مثل 
السجاير » المواد الغذائية » الأدوية » مستحضرات التجميل تحقيقا 
لسبلامة المستبلكين ودفاعاً عن مصالحهم » ويجب على المنتجين أن يقوموا 
بالآق حفاظاً على جودة السلع . 

. التزام المنتجين بمستويات جودة معينة والإعلان عنها‎ - ١ 

؟ - يقدم المنتج المعلومات الكافية عن أداء السلعة خاصة السلعة. 
الاستبلاكية المعمرة . ' 

+ - يجب التأكيد على عمال البيع بضرورة شرح الطريقة السليمة 
لاستخدام السلعة وصيانتها مع تقديم بعض الكتيبات التى تفيد فى ذلك : 
جدمات مقدمة لتجار التجزئة : وتتضمن هذه المساعدات المقدمة 
لتجار التجزئة طريقة العرض الداخلى لمحالهم أو تدريب رجال البيع على 
تركيب بعض الأجهزة المنزلية » كا تظهر أهمية تدريب رجال البيع على 


السلع الإنتاجية حتى يستطيع أن يعلم المشترى بمزايا واستخدامات السلعة ثم 
عندما تنتبى الصفة يدرب المشترى على طريقة تشغيل الآلات والماكينات 
خاصة فى الأيام الأولى للتشغيل . 
الث : الأثتئان التجارى : ومعناه اعطاء فرصة الشراء الآن والدفع فيما بعد . 
يعطى المنتجون الائتّان للموزعين والوسطاء وحتى المشترين المباشرين . 
كا يقوم تجار التجزئة بمنح الائتّان إلى المستهلكين ويمنح المستبلك الائتهان 
لتحقيق الأهداف الآتية : 
١‏ - كثير من المستهلكين غير قادرين على الشراءٍ إلا إذا أعطوا فرصة 


للدفع بعد ذلك . 
"بي يمكن زياداة عدد المستبلكين المحتملين إذا منحنا بعض تسهيللات 
فى الدقع . 


* - غالباً ما يسمح المنافسون بالبيع على الحساب وبالتالى لايستطيع 
رجل التسويق أن يمتنع عن ذلك . 

4 - تشجع على وصول الطلبات مبكرة وبالتالى يستطيع المنتج أن 
بخطط إنتاجه ويتغلب على تقلبات الإنتاج . ١‏ 
ومن العوامل التى تؤثر فى منح الائتيان الآق() 

)١(‏ طبيعة السلعة والسوق : إذا بيعت السلعة بهامش ربح كبير » يمكن فى 
هذه الحالة التسائح فى منح الاثتهان حتى ولو تعرضنا إلى بعض الخطر . 
وإذا كانت السلعة لها مزايا تنفرد بها ويتعرض صاحبا إلى منافسة محدودة »> 
يستطيع البائع فى هذه الحالة أن يقيد من منح الأثئان . ' 

(«ب) حاجات المستبلكين : يجب التركيز على المستبلكين الذين يطلبون 
كميات ضخمة وتسهيل منع الأثّان إلمهم . 
(ج) المركز المالى للشركة : تقرر الشركة نسبة الأموال التى يسمح بتجميدها 
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ايدى العملاء , 
( د ) سياسة المنافسين : عندما يقدم المنافسوان تسهيللات كبيرة فى الدفع , 
نطنظن العركة أن حاريية أو انه نويه غاينا, 


سياسة الضمان : 


تعنى الضمانات التى يقدمها المنتجون مسكولياتهم عن العيوب التى قد 
تظهر فى بعض الوحدات الباعة . 


وتحدد الضمانات الممنوحة الالتز امات التى يقطعها المنتج أو البائع على 
نفسه إذا اكتشفت هذه العيوب فى السلعة . وقد يقضى الضمان بالتزام البائع 
أو المنتج باحلال سلعة جديدة مكان السلعة المعيبة أو اعطاء بعض قطع الغيار 
لاستبدال التالف أو حتى إعادة الثمن كله أو اصلاح العطب فقط . 

هناك بعض التوصيات التى تستطيع أن نفيد منها عند إعطاء بعض 
الضمانات : 

١‏ - يجب أن يغطى الضمان فترة زمنية معينة يمكن خلالها الكشف عن 
بعض العيوب فى السلعة . 

؟ - يستفيد من الضمان من يملك السلعة حتى, ولو انتقلت الملكية من 

- يجب أن تقدم الضمانات بصيغة واضحة محددة ومكتوبة ولاتحتمل 
اللبس أو التأويل . 

8 - ضرورة مراجعة سياسة الضمان بين وقت واخر » حتى نستبعد 
بعض القيود الموضوعة التى تحد من الخدمة المقدمة للمستبلك.. ' 

ه - مراجعة الحوافز المعطاة للتجار والموزعين حتى يشتركوا فى تقديم 
الضمانات . 


1 


سياسة الخدمة : 

أمبكنة القدنة القدنة إل شتلق خرءا 'نن «العطلتة التسويفية - 
ومازال الكثير من المستبلكين غير راضين عن نوع الخدمات المقدمة إليهيم ٠‏ ىف 
ظل المفهوم التسويقى الحديث » لاتنقطع العلاقة بين البائع والمستهلك بعد 


الانتباء من عملية البيع بل يتحمل البائع بعض المسئوليات حتى يتأكد أن 
السلعة تحقى الإشباعات المتوقعة منها : 


يستطيع رجال التسويق الذين يتجاوبون مع سياسة الخدمة أن يعملوا 
عن الآق :+ 
يشترك فيها رجال البيع عند التجار والموزعين . 
؟ - تنشبىء الشركة مراكز خدمة تمتلكها لتصلح السلع الاستبلاكية . 
م - الاعتناء بجودة السلعة فتكون طلبات الخدمة فى حدها الأدنى . 
ومن التوصيات التى يمكن التقدم بها بصدد سياسة الخدمة : 
١‏ - يجب أن يبت المنتجون بتحسين خدماتهم وتدريب العاملين لديهم . 
؟ - اشتراط سنوات خبرة بالنسسبة للعاملين فى مراكز الخدمة لتوفير 


+ - استمرار تدريب العاملين فى مراكز الخدمة . 


4 


ثانياً : استراتيجية التسعير 


يعتبر تسعير السلع عملية صعبة ومعقدة » وتواجه الإدارة الكثير من 
المشاكل عندما تتخذ قرارات التسعير . يعرف التسعير بانه فن ترجمة قيمة 
السلعة فى وقت مل إلى قيمة نقدية . 
< والقيمة هنا مسألة.مرنة وشخصية فقد تكون القيمة محددة وهو الشمن 
الذى يدفع فى مقابل الحصول على السلعة » وقد تكون القيمة غير ملموسة مثل 
الشعور بالفخر عند امتلاك سلعة معينة . وغالباً ما يكون لنفس السلعة أكثر 
من قيمة بالنسبة إلى المستهلكين الختلفين وقد تختلف هذه القيمة بالنسبة 
. للمشترى الواحد فى الاوقات امختلفة . فقد ينظو الشاب إلى السيارة الاسبور 
: على أنها سلعة قيمة ولكن بمرور السنين » عندما يصل هذا الشاب إلى سن 
الرجولة يتحرل اهتامه إلى السيارة الاقتصادية أو المريحة أو المأمونة . 


وعندما يدفع المستهلك مُناً لسلعة يشتريها فلن يحصل فى مقابل هذا 
الشمن على السلعة فحسب ولكن يحصل أيضاً على كك مايقدم مع السلعة من 
خدمة وإصلاح وصيانة » يحصل عل اسم وعلامة تجارية مشهورة ؛ يحصل على 
شروط متاسبة فى الدفع . ويغطى السعر المدفوع أيضا جيمع اخدمات 
التسويقية لأن المستبلك يفيد من الاعلانات ومن خدمات البيع الشخصى ومن 
عمليات التوزيع . والسعر يغطى تكلفة هذه الخدمات ويعطى أيضا الربح 
الذى يتوخاه المنتج والموزع . 


- 468 ته 


والسعر يهم المنشآت الإعمالية وغير الإعماليه التى لا تيدف إلى الربح ٠‏ 
والأخيرة عبدف إلى تحديد السعر العادل لخدماتها ( مثل المصروفات الجامعية ) 
أو عندما ترغب ف استقلالية معينة عندما تغطى تكلقة خدماتها دون أن تحتاج 
إلى إعانة من الحكومة . 


يجب أن يرضى عن السعر ‏ باعتباره عنصراً هاماً فى المزيج 
التسويقى ‏ ثلاث أطراف وهم : المستهلكون » رجال التسويق » المجتمع . 
والرسم الآق ( شكل رقم ١7‏ - © ) يوضح القوى التى تؤئر فى التسعير . 
وهذه هى : 


أولا ‏ وجهة نظر المستهلكين : 

ينظر المستبلك إلى السعر بطريقة تتفق مع سلوكه . ويمكن تلخيص 
إدراك المستبلك لموضوع السعر والمزايا التى تعود عليه فن الآتى : 

١‏ -- قيمة مايقدمه التسويق : يرغب رجلل التسويق ف التعرف على 
مايقدره قطاع معين من المستبلكين عن قيمة السلعة وماينتظر .من خدمات ١‏ 
أيكنا :: بمعنى حر ما حجم المبيعات من الساغة عندما تعرض بسعر معين ؟ . 
يجب أن يعرف رجال التسويق العلاقة بين التغيرات السعرية وبين طلب 
المستبلكين . 


؟ - الوفرة : يستمتع المستهلكون. فى السنوات الأخيرة بالكثير من 
السلع والخدمات بسبب ارتفاع الدعول وزيادة الإغاق . وهذا يتضمن زيادة 
فى استبلاك السلع المعمرة مثل الثلاجات وأجهرة تكييف الهواء والتلفزيون 
الملون » وكذلك زيادة فى السلع الميسرة ء ولقد نتج عن ذلك قلة اهتام 
الستبلكين بالفروق السعرية وقلت أهمية المقلرنات السعرية بين السلع 
المعروضة . 1 ش 

؟ - الحساسية للسعر : أوضحت الدراسات التى أجريت أخيراً 5 
أسواق الولايات المتحدة أن /8٠١‏ ص المستهلكين ند كرون السعر الذى دفعوه 
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| 5 ٍ ب الأعهداف 
إدراك قيمة. ! 


٠‏ التكاليف 
٠‏ الذور فق الج السويقى " 
وي اكول كمه 


'مايقدمه العسويق 
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ه - مستوى الأسعار وحدودها : يضع المستبلك لنفسه حدوذا مفينة 
للأسعر التى يقبل أن يدفعها ى مقابل السلعة التى يحتاجها ويعارض أى ريادة 
عن هنا الحد . وفى حالات كثيرة يتعود المستبلك على سعر معين وبالتالى 
يكون غير مستعد أن يخرج عن السعر الذئ تعود عليه . 

+ - السعر والجودة : العلاقة بين السعر والجودة من المسائل التى يوليها 
المستنث اهتاماً خاصاً . 


ونجد أن البعض مستعد أن يشترى كميات أكبر من السلع التى تعرض 
بأسيار' هر تقعة ذلك لاهتامه بالمظهر ولأّن المستهلك غالبا مايعتقد أن السعر 
الأعلى يمثل جودة أعلى . والمعروف أن السعر هو دليل الرأى العام ودليل 
هيك الشراء عند المستبلك الذى يجهل الكثير عن السلعة(!) . 


ثانا : وجهة نظر رجل العسويق : | 

يحتل عنصر التسعير مكاناً خاصاً فى المزيج التسويقى » وتؤثر بقية 
العناصر فيه . ويؤثر السعر فى المركز التنافسى للمنشأة » ويراقب المنافسون 
أسعار المنشأة عن كثب لكى يتمكنوا من التحرك والتجاوب معه . كا يتأثر 
السعر بتغير الظروّف الاقتصادية . يجب أن يأخذ رجال التسويق الاعتبارات 
الآنية فى الحسبان عتدما يسعرون منتجاتهم : 

١‏ - أهمية السعو : يعتبر التسعير عمل تسويقى بحيث لا نستطيع أن 
تتخطاء . ويؤثر السعر فى المبيعات. وبالتالى الإيرادات الكلية للمنشأة وعلى 

. الأرباح الهائية . .وبالتالى لابد وأن توافق الإدارة العليا على قرارات السعر 

ولايقتصر الأمر على إدارة التسويق . 

؟ - الرقابة السعرية : هناك قوى ثلاثة تراقب الأسعار وهذه هى : 
السوق ء المنشأة . الحكومة 
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وعندما يخضع السعر للرقابة السوقية فهذا يعنى أنه ليس للبائع أى رقابة على 
أشعاز (السترقم توعقاعل 'قوض الطرضو .والطن هن التى مده الاستعان :.. وى 
ظل رقابة المنشأة فهذا يفترض أن المنشأة هى التى تتحكم فى الأسعار وما على 
المستبلكين إلا أن يقبلوا هذا السعر أو يمتنعون عن الشراء . 


صحيح لا نستطيع أن همل قوى العرض والطلب وتأثيرهما على السعر » 
ولكن قرارات'السعر تسيطر عليها المنشأة ورجال التسويق الذين يعملون فيها . 
أما الرقابة الحكومية فهذا يعنى أن المنشأة ليست حرة فى فرض السعر الذى 
يروقها ولكن لابد وأن. تخضع لتسعيرة الحكومة . 

> - صعوبة تحديد السعر : لابد من تجميع الكثير من الاحصاءات 
والمعلومات أمام إدارة التسويق قبل أن تتخذ أى قرار . ولكن فى غالبية 
الحالات نجد أن رجال التسويق لايملكون كل المعلومات المهمة . 


بعض الاعتبارات المهمة مثل مرونة الطلب على السلعة أو ردود فعل 
المنافسين عند اختلاف السعر غالبا لايمكن التنبوٌ بها . ولذلك يجب على رجال 
التسويق أن يبدأوا بتجميع كل المعلومات الهامة المطلوبة لضمان الوصول إلى 
قرار سلم . 

-. النافسة غير السعرية قد تكون مفضلة : تححمد النافسة غم 
السعرية على عناصر أخرى ف المزيج التسويقى مثل البيع الشخصى » الإعلان » 
تطوير المنتجات » تقديم السلع الجديدة .- خدمات المستهلكين » منح الائتهان . 
وغالباً مايفضؤ, رجال التسويق المنافسة غير السعرية وذلك لتجنب انخاطر. التى 
تصاحب حرب الأسعار . كذلك يصعب على المنافسين تقليد السياسات 
الأخرى غير السعرية مثل تحسين وتطوير المنتجات . وفى هذا الاتجاه تحاول 
بعض الشركاث أن تركز على تقديم منتجات ذات مواصفات خاصة وتعرضها 
بأسعار مرتفحة عن الأسعار السائدة ينسية قذاتضل إلى 130/1" , 


ا ا لاي 
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ثالغاً 0 م جهة نظر اجتمع 


يتأثر السعر بمجموعة من العوامل الاجتاعية » وفى ذلك كيف يمكن 
ليكانيكية السعر أن تتمشى مع قم امجتمع : 


١‏ - التسعير والمنافسة : تعمل ميكانيكية السعر على تحقيق تجاح 
السوق الحر المتنافس(2 عندما يزيد العرض من السلع يخفض البائعون السعر » 


؟ - التسعير والبيئة الاجتاعية : وبسبب المشاكل البيئية المصاحبة 
للتصنيع » يلزم أن نعيد ميكانيكية السوق. لكى تتضمن التكلفة الاجاعية 
بالاضافة إلى عناصر التكلفة العادية . وعندما تستخدم المنشاة الموارد المناحة فى 
اجتمع فهى تدفع تكلفة هذا الاستخدام فى شكل ضرائب ومشاكل اجتاعية . 


+ - العسعير وحماية المستبلك : تطلب إدارات حماية المستبلك ى 
الحكومة الاعلان عن أسعار السلع المعروضة ف ا محال التجارية حتى ولو لم تكن 
تحت التسعيرة الجبرية . وعندما يقرأ المستهلك سعر السلعة فهو يشتريها أو 
لايكعويعيا.. 


: - الأسعار والأخلاق : إذا كانت الظروق الاجتاعية غير مواتية » 
نقد تظهر بعض التصرفات اللا أخلاقية من جانب مشروعات الأعمال » ومن 
هذه التصرفات تخفيض كمية السلعة داخل العبوات أو تخفيض الجودة 
اكات متفاوتة وهناك ارتباط بين الأخلاق وبين التسعير بجانب طبعاً ارتباط 
السعر بالتكلفة . 
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وجهة النظر الاقتصادية لسياسة التسعير : 


توثر النظريات الاقتصادية فى النشاط الاقتصادى ؛ فهى تعطى إطاراً 
عاماً 0 أن نتفهم داخله قرارات التسعير ا تساعد على دراسة القوى 
الاقتصادية المؤثرة فى تحديد السعر . ٠‏ وعلى الرغم من أن الاققتصاديين لم يكونوا 
دائماً ما ناجحين فى التنبوٌ , »اسيم أن نهمل الطرق. التى ‏ يستخدمونها . فى 
التحليل الاقتصادى لا لما من تأثير فى هذا الخصوص 


نظرية الور : 


تتحدد طريقة تحديد الأسعار. وفقاً لعوامل السوق التى يوّثر فييا عدد 
المشروعات الموجودة داخل الصناعة » حجم تلك المشروعات ؛ اختلااف 
السلع والخدمات التى تقدمها تلك المشروعات . وتكون أمام المنافسة الكاملة 
إذا توفرث الشروط الآتية : 

. يوجد عدد كبير من البائعين والمشترين‎ - ١ 

؟ - لن يتمكن أى فرد أو أى مشروع أن يفرض السعر على السوق . 

* - من السهل دخول أحد المشروعات وكذلك خروجه . 

4 - لايختلف مايقدمه المنافسون . 

والمنافسة الكاملة غير معروفة الآن » ورغم ذلك ففى ظله » تطبق 
نظرية التسعير التقليدية التى تنص على الى : كلما ارتفع سعر السلعة ع 
فسوفب يدخل عدد من المشروعات إلى هذا الميدان . 


ونتيجة ذلك هو أن يزيد العرض . وعندما تنخفض الأسعار فسوف 
تزيد المبيعات فى الصناعة' . وفى ظل هذه النظرية تستقر ظروف السوق عند 


.هع سه 


النقطة التى يلتقى فيبا منحنى العرض عند منحنى الطلب . وعند هذه النقطة 
أو هذا السعر لايوجد أى حافز لإنتاج أزيد أو لشراء أكبر . وى ظل هذا 
التموذج النظرى فإن العوامل الدقيقة هى الطلب ( الكمية من السلع التى تطلب 
فى فترة'من الزمن بأسعار متفاوتة ) والتكلفة ( التكلفة الكلية للكميات المحتلفة 
للسلع فى فترة زمنية تنتج فيها ) - 


وإجمالى الايراد - السعر كا كمية المبيعاتت » والأر باح الإجمالية - 
الايراد الكلى ‏ التكلفة الكلية . 


وتطور هذه النظرية حتى. يمكن تطبيقها فى ظل ظروف المنافسة 
الاحتكارية . وفى ظلها يوجد عدد كبير من المشترين والبائعين وتختلف السلع 
.٠‏ المقدمة إلى السوق فى خصائصها ومواصفاتها . وكنتيجة لذلك فإن منحنى 
الطلب قليل المرونة يأخذ فى اتجاه المبوط . ف المدى القريب المشروع ينتج 
الكمية من . - أء والتى تباع بسعر ..- ب . والمستطيل ج . د . ه . ب 
يوضح أرباح الشركة . ؟ تظهر فى شكل ( 5-1١1‏ ). 





وعندما يلتقى صسحنى التكلفة الحدية مع منحنى الإيراد اخدى عند نقطة 
معينة يتحصل المشرو ع على اقصى ارباح . 


وبالمئل فى المنافسة الكاملة تجذب الزيادة فى الأرباح منافسين جدد مما 
يؤدى إلى زيادة العرض ثم تخفيض الأرباح بعد ذلك . 


يفيد رجال التسويق من دراسة نظرية السعر خاصة عند اختبار أهم 
القوى الأقتصادية المؤثرة فى السعر م أنها تشير إلى بعض التطبيقات الاجتاعية 
والاقتصادية لاستراتيجية السعر . 


تقيم نظرية السعر : 

رغم الفائدة التى يمكن جنها من نظرية السعر » فهى تقوم على بعض 
الفروض غير الواقعية فى محيط الأعمال » وهناك بعض الملاحظات على نظرية 
السعر يمكن تلخيصها فى الآقى : 
بوضع السعر هو شخص رشيد يقوم بوزن المعلومات المتوفرة الخاصة بالطلب 
والتكاليف . والحقيقة أن الأفراد ليسوا دائما على هذه الدرجة من الرشد » 
والمعلومات غالبا لاتكون متوفرة . 


*- تتائر الأسعار بالتغيرات : يطبق افوذج على المدى القريب 
ولايأخذ فى الحسبان أنه الطلب يتغير حسب مرور الوقت ( تغير الاذواق » 
السكان » الدخل ) أو بتغي التكاليف ( التغير التكنولوجى » الابتكارات » 
وتغير أسعار المواد الداخلة فى الانتاج ) 


- الأسعار ها أهداف عديدة ١‏ يفترض انموذج أن المشروعات تعمل 
باستمرار لزيادة الأرباح إنى أقصى درجة ممكنة ومع ذلك عندما يشعر المشروع 


بضمادن الربح ىل ددى القريب . قد يحون هدفه ى تحقيق السيولة المالية 
والاستقرا. الاقتصادى 05 بعص التصرفات المفيده للمجتمع 
١‏ 

د يتأثر التسعير ببعض القوى الخارجية . يتآئر . التسعير.بقوى كثيرة 
لاتظهر فى اتموذج منبها نفقة العمل . قوانين منع الاحتكار » المنافسة 
الخارعية . ْ 

8 وداحل الو ل امرجم التسويقى : يفترض الموذج أن عناصر 
التسويق الأخرى ( السلعة » التوزيع » الترويج ) يمكن أن تكون محايدة عند 
تحديد الأسعار ؛» ولكن فى الواقع » لايمكن تحديد السعر إلا بعد اعتبار جميع 
عناصر التسويق كجزء من المزيج التسويقى . 


6 ياثر التسعير بعيود التقدير : هناك العديد من المشاكل تصاحب 
تقدير الطلب وتقدير التكلفة . 


والمعلومات التى تملكها المشروعات ليست دقيقة والقرارات التى تتخذ 
قد تعتمد على الحكم الشخصى . ْ 


/ا - ياه ثر التسعير بالمنتتجات الكثيرة التى ينتجها المشروع : : تفترض 
نظرية السعر أن المنشأة لاتنتج إلا سلعة واحدة ولكن مايحدث هو أن المشروع 
ينتج العديد من خطوط المنتبجات فى نفس الوقت . 


4 - يتأئر السعر بأهداف التسويق : قد يدخل مشروعان نفس السوق 
ولكن بأهداف مختلفة » الأول يبدف الى الحصول على أرباح سريعة والآخر 
يدق إلى بناء أساس قوى والحصول على قطاع مستقر فى السوق . وطاما أن 
لكل منبما هدفا خاصاً » فكل منهما يحدد سعراً يتتاسب مع هدفه . ولذلك 
فنظرية السعر ليست ت كافية لأنها تفترض أن كل شركة لديها نفس الحدف وتختار 
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السعر الدى يضه ها أقصى أرباح ممكنة 


أهداف التسعير : 
يبدف المشروع من سياسسة السعر إلى أكثر من هدف ء فبينا يدف إلى 
أقصى أرباح ممكنة فى المدى القريب والبعيد » يرغب أن يبقى على علاقة طيبة 


مع العاملين » مع الحكومة . مع المستبلكين 


وبينا يدف المشروع إلى إقامة شهرة واسعة واسم تجارى فى السوق, . 
يحاول أيضا أن يزيد من معدل انمو ( حتى لو أدى ذلك إلى تخفيض الربح 
السريع ) . وسوف تعكس قرارات السعر التى يتخذها المشروع جموم هذه 
الأهداف . وقد يغلب بعضى هذه الأعداف على بقية الأه'اف فى فترة من 
الفترات . ولكن دائماً تمثل قرارات السعر توازناً بين الأهداف امختلفة . 


أول : هدقف الربح 

يعتبر هدف الربح أكبر مؤثر فى قرارات السعر . ف الماضى ركزت 
أغلب المنشات على الوصول إلى < جم كبير للمبيعات حتى ؤلر كان هذا يعنى 
نخفاضاً فى هامش الربح ولكن فى السنوات الأخيرة ؛ تركز الشركات على 
الابقاء واللحافظة على هوامش ربح والعمل على تخفيض النفقات, واختيار السعر 
الذى يمكن من الربح ويمكن من الحصول على المبيعات الضخمة . 


(١)تنظم‏ الأرباح : نفترض أن أغلب الشركات تسعى للحصول على أقصى 
ربح ممكن على اعتبار أنه الهدف الذى يسبق غيره من الأهداف . ولكن 
الواقع العملى هو أنبا تسعى إلى هدف البيعات للحصول على أقصى 
الأرباح . إلا أن مفهوم أقصى ربح غير وارد عند أغلب رجال التسويق 
وس الصعب أن يخططوا له وينظر الى هدف أقصى ربح فى المدى 
البعيد على أنه هدى. مشكوك فيه فى الشر كة و السبب فى ذلك ليس ناءرة 
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الااخضاءات عفن التكاليف و عن لطلب و كن سب ظهور الكثير من 
المشاكل فإدا حاون انش ووع أن يحدد سى الدى يعطيه أقصى 
مبيعات ممكنة فى المدى القريب . فقد نضيع عليه الفرصة فى الوصو إلى 
عدد كبير ص العملاء وسيترك المجال لنمنافسين ويلزم المنشاة ل 
للحصول عل الأرباح فى المدى البعيد ‏ أل تأخد بعض الخطوات . عير 
اسلو ليح عامل اعد عق توجبيع تصبي لخر كه لأسيو والفضد 
على تنشيط المبيعات 


(ب) معدل العائد على الاستهار : تسعى الكثير مى الشركات للوصول إلى 
نسبة معينة للعائد غلى الاستهار 


ويمكن أن يرشدنا هدا المعدل للحكم على سسبة التقدم خاصة فى 
حالة المنتجات الجديدة وتفرض ظروف السوق الحقيقية فى كل 
صناعة هذا المعدل والدى يتراوح بين م ٠‏ بعد حساب 


الضرائب 


وتحدد الشركات الكبيرة نسبة العائد الذى تعتقد أنه العائد 
السابق ولكن يعارض البعض فى استخدام معدل العائد على الاستئار 
مؤشر عند التسعير(') 


(ج ) أرباح معقولة : لا تتم بعص الشركات بأقصى أرباح وكل ماتسعى إليه 
هى نسبة معقولة للربح مع الأخحد فى الاعتبار التكاليف . ولكن ما ههى 
النسبة المعقولة للربح ؟ قد تتعير هذه النسسة مرور الوقت وذلك يسبب 
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الحاجة إلى زيادة الانتاج أو عترهاتمن الأشناتك 


ثانيا : هدف حجم البيعات : 


ويتضمن هدف حج المبيعات مجموعة أخرى من الأهداف نلخصها فى ٍ 
الان : 
(1)الوصول بإيرادات المبيعات إلى أقصى ما يمكن :7 فعت الكفير- من 
الشركات طريقة الحصول على أكبر إيراد مبيعات من خلال أقصى 
مبيعات ممكنة . ولقد ساد اعتقاد أن زيادة المبيعات يعتبر مؤشر إيجالى 
بمعنى أن زيادة المبيعات ستؤدى حتا إلى زيادة الأرباح » وزيادة المبيعات 
تؤدى إلى زيادة الانتاج هذا يتطلب تشغيل أعداد اضافية من العاملين . 
ولكن يؤدى الكساد و الأزمات الاقتصادية إلى إعادة النظر فى هذه 
الطريقة لأن الشركات تحققت من أن الزيادة فى المبيعات لن تؤدى 
بالضرورة إلى زيادة الأرباح . قد يطلب المستبلكون بعض المنتجات 
التى تكون تكلفة انتاجها مرتفعة فتضطر الشركة إلى الأسثمرار فن 
إنتاجها وتقديمها للمستبلكين رغم أنبا لاتحقق أرباحاً عالية . 


(ب)الوصول إلى نصيب الشركة من السوق إلى أقصى مايمكن : تبدف 
استراتيجية التسويق فى بعض الشركات إلى الوصول بنصيب الشركة فى 
السوق إلى أقصى مايمكن . فعلى فرض زيادة المبيعات » تزيد مبيعات 
المنافسين بمعدلات أكبر » ولن تشعر هذه الشركة بالأمان . وللقضاء 
على هذه المشكلة تحاول الشركة أن تراقب من قرب نصيبها من السوق . 
ولذلك تخفض الكثير من الشركات أسعارها بغية الحصول على نصيب 
أكبر من سوق السلعة!") 
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رج الوصو بعدد العملاء إلى أقصى مايمكن هد ختا الشر كه طريى 
عرص منتجاتها باسعار سمخقصه بدفا يده عدد العملاء الديى 
يشترون السلعة وبالتالى يزيد نصيبها مس السوق داتبا ع هده الاستراتيجية 
وبالنسبة للمشروعات غير الاعمالية » قد تفرص أسعاراً منخفضة ببدف 
ريادة قبول السلعة أو الخدمة 


معي اح 00 عاق ظل ظروف استعائية يداق 
تشجع المستبلكين على شراء السلعة أو قد لاتشجع قطاعاً معيناً ف 

0 ار اس ررح ل اللشوات الأخيرة حي 1ن لاذه 
ومحاولة تخفيض سبة التلوث فى الجو والكثير من البلدان يرغب ى 
تقييد عدد السيارات التى نجرى فى الشوار ع لعلاج مشاكل اجتاعية 


2. 


اخرى 


ثالنا : هداف مواجهة الموقف 1 


يمكى استخدام استراتيجية السعر ‏ كا لاحظنا ‏ للوصول إلى تغيرات 
فى هيكل السوق » ولكن عندما ' واه كوقت تييع وامنابسيا :فإ تخي عدا 
السوق يمثل تهديدا بالنسبة إلينا سواء من جانب المستبلكين أو المنافسين أو 
المحكومة وتستطيع الشركة لحماية موقفها ‏ ال نتبع هدف مواجهة 
الموقف الجديد 


( أ )المحافظة على نصيب الشركة : تسعى الشركة إلى المحافظة على نصيثها من 
السوق خاصة الشركات العملاقة فى الصناعة والتى غالبا ما تخشى أى 
تدخل من الحكومه خاصة إذا راد نصييها ص سوق السلعة إلى أكثر ص 
/ وحتى بالنسة للشركات المتوسطة والصغيرة قد جد بعضها أنه س 
الصلحة أن نبقى حيت هى- وقد نجد بعص الشركات أنه ى ظل 
نافسه لحادة توّدى محاونه ريادة نصيب السوف إلى ريادة كبيرة ى 
نتعقات. » التالى عفان الديز هو أن بسعى الثم كة أن تبقى فى موقفه 


الحالى . 


جانب الشركات الأخرى : 


وقد تشعر الشركة أنه من الأفيد أن تحسن من نصيبها من السوق 
أو من أرباحها من خلال المنافسة غير السعرية مثل الجهود الترويجية أو 
بين نطوو التجاك:.:. ولتقتع الخروح 4 وصل إليه من أرباح 
وقد يخشى من حرب الأسعار ( التخفيضات المتتالية فى الأسعار تخلق 
الخسارة ) وتخشى من تلك الحرب أكثر ما تأمل أن تصل إليه من مر كز 
تنافسى أحسن . 


١ج‏ الحافظة على تصور المستبلكين : تحتاج الشركة أن يسكور انطباع 
المستبلكين عن منتجات الشركة انطباعاً جيدا لكى تنمو وتزدهر 
وتتقدم . وإذا كانت استراتيجية الشركة الأساسية هى أن تنتج سلعة 
ذات جودة ممتازة . فإن تخفيض التكاليف فى المدى البعيد قد يحطم 
الجركة ست زرا لمق ولاق إل رفؤرات أو أرباج فل لاي القريت.: 


( د )المحافظة على استقرار الأسعار : تفضل بعض الشركات امحافظة على 
استقرار أسعارها لأنها ترغب فى تنب التغيرات التى يصعب التنبوٌ بها 
( مثل حرب الأسعار ) . والمديرون الذين يفضلون الأمان قد يقتنعون 
بأن الأسعار المستقرة ستؤدى إلى استقرار الأرباح . وقد تنظر الشركة 
الى استقرار السعر على أنه .مسألة حيوية والشركة التى تحتل المركز 
القيادى غالبا ماتسعى جاهدة للمحافظة على استقرار الأسعار . 


١ه‏ )الوصول إلى نسبة إضافة معينة : يعتمد تجار الجملة والتجزئة على نسبة 
إضافة معينة وقد يكون ‏ فى الوقت نفسه ‏ من الصعب حساب 
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الطلب أو النفقات عن الانواع امختلمه ‏ وها اكول بسبة الأضافة آداة 
مناسيه اتحديد الاسعار ولمد قيزر إل خريفه سسبه الاضافة سوف 


تودى الى نصيب مناسب من السوق وإل معدلاات ربح مناسبة . 


( و)تغطية جزء من النفقات : تعتمد المشروعات غير الأعمالية على فرض 
رسوم معينة لكى تغطى نفقاتها مثل هيئة المواصلات العامة التى تفرض 
أسعاراً لخدمة النقل وكذلك المدارس والجامعات . 


ولن تغطى عذه الرسوم المتطلبات المالية لعلك المشروعات وقد 
تفيد فى تغطية نفقات التشغيل اليومية 


القوى امختلفة الخددة للأسعار : 


ما الحدود التى يستطيع مدير التسويق أن يتحرك داخلها لكى يفرض 
السعر العادل لسلعته ؟ يواجه رجل التسويق ‏ ف أغلب الحالات ‏ ح' ودا 
عليا وحدوداً دنيا . الحدود العليا هى قيمة السلعة من وجهة نظر المستهلك » 
'والحدود الدنيا هى تكلفة الإنتاج . الترويج , التوريم لحذه السلعة أو الخدمة . 
ومن خلال تلك الحدود يتأثر السعر الحالى للسلعة بالكثير من العوامل 
الاقتصادية . ولكن ليس بالضرورة أن تظهر جميع تلك القوى مجتمعة مع 
بعضها عند تسعير سلعة معينة . ولكن تتشكل الأسعار وفقا اعتبارات كثيرة 
داخارء وخارجية ويمكن تسويرها فى الشكل الاتى ( شكل رقم ١9-1١5‏ ) / 


أولا القو.. الداحلية : 


القوى الداخلية للتسعير مثل : الأهداف . خصائص السلعة 
ومو:صفاتها » التكاليف وغيرها وهى القوى والمتغيرات التى يستطيع المشروع 
ان يراقبها وأ يتحكم فيها . وبعكس تلك القوى هناك القوى الخارجية مثل : 
بوردول . المناهسون ء. القيود القابونية .الأحلاقيه وهذه القوى لايمكن 
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التحكم فييًا بأى طريقة كأنت . وهذه الضغوط الداخلية والخارجية تقيد من 
المساحات التى تستطيع الشركة أن تتحرك فيها عندما تتخذ قرارات السعر : 


١‏ )الأهداف : يعتمد أثر أهداف التسعير ‏ التى نوقشت قبل ذلك 
على مدى تحديدها بدقة خاصة من الناحية الكمية ( زيادة فى المبيعات 


بمعدل ه١/‏ . مثلا ) 


(ب) التنظم : هناك مستويان اجاساق لقرارات السعر . جزء منها يختص به 


مستويات دييا فى التنظمم إلا أن استراتيجية التسعير لابد وأن تكون فى 
أيدى الإدارة العاليا مثل مجلس الادارة أو لجنة من مديرى الإدارات 
امختصة . ونختلف طريقة التسعير من شركة إلى شركة » فى بعض 
الشركات يكوك لراى دير الانتاج ومدير التسويق وقع ملموس عند 
التسعير » وى شركات أخرى تحدد الأسعار بطريقة مركزية » وى 
شركات أخرى تعطى لمستويات دنيا فى التنظم أو حتى المستويات 
الوسطى كطريقة لتطبيق الأسلوب اللام ركزى . 


( ج )المزيج التسويقى : ينظر خبراء التسويق إلى السعر على أنه أحد العناصر 
المهمة فى المزيج التسويقى ويجب أن يفهم قرار السعر على أنه عامل 
متكامل داخل استراتيجية التسويق ولابد من التنسيق بينه وبين عناصر 
استراتيجية التسويق » تخفض بعض الش ركات أسعارها كتكتيك تسويقى 
بيئا ترفعها بعض الشركات الأخرى ببدف زيادة قيمة السلعة . وق 
كلتا الحالتين ؛ لن ينجح الجهد التسويقى إلا إذا تمت معالجة السعر داخل 
إطار استراتيجية التسويق والتى تدعم من رفع السعر . ويالتالى فإن 
الشركة التى ترفع أسعارها لابد وأن تخلق مايبرر ذلك فقد تقدم السلعة 
فى غلاف ممتاز أو تبدأ فى حملة إعلانية مكثفة » وإذا رفعت الشركة 
أسعارها دون أن تقوم بأى جهد تسويقى آاخر فالنتيجة هى خسارة 
فادحة للشركة . 


( د )اخعلافات السلعة : كلما كانت منتجات الشركة مميزة عن منتجات 
المنافسين » كلما كانت حرة أكثر فى تحديد أسعارها . ولكن إذا كانت 
جميع المنتجات متشابهة فى خصائصها » يصح من الصعب على أى 
شركة أن تخرج عن الأسعار السائدة . وعندما تجد الشركة أنه من 
الصعب عليها أن تميز انتاجها بخصائص تنفرد بها » تحاول أن تغير من 
مى الصورة المنطبعة فى ذهن المستهلكين ع. الشركة وعن التنطيم فتحاول 
أن تكون سمعة وشهرة بين العملاء والمستبدكين . 


( ه )التكاليف : غالبا لاينظر الى التكاليف كعامل مهم فى التسعير 
وبسبب أن التكاليف يجب أن تغطيها الأسعار . ينظر الى التكاليف على 
أنبا العامل الرئيسى فى تحديد السعر . وبينا تستوعب الأسعار النفقّات 
فى الأجل البعيد » فإن العوامل الأخرى غير التكاليف قد تكون العوامل 
الرئيسية للتسعير فى المدى القريب . 


انيا : القوى الخارجية : 


يواجه مديرو التسويق وظيفتين صعبتين متعلقتين بالعوامق الخارجية 
الحددة للأسعار . يجب على مديرى التسويق قياس وتحليل تلك القوى وى 
حالات أخرى يحاولون تغيير البيئة التسويقية وخلق جو جديد يساعد على 
وضع استراتيجية التسعير . 


(١)الطلبه‏ : للطلب على السلعة أو الخدمة أثر مهم فى التسعير . هناك 
عوامل كثيرة تشكل الطلب يتضمن سعر السلعة » دخل المستبلك 
وتفضيله » عدد وحجم المنافسين . وعندما تصل إلى سعر معين يجب 
على رجل التسويق دراسة اتجاه الطلب فى الصناعة مع دراسة أثر تغيير 
السعر على الطلب . 


(ب) المنافسود : ديناميكية المنافسة عامل مهم فى استراتيجية التسعير ٠‏ يجيه 
على الشركة قبل أن تصل إلى قرار السعر أن تلاحظ مستويات الأسعار 
وتتابعها وتتنباً بسلوك المنافسين فى الصناعة م تدرس سياسة الشركات 
التى دخلت حديئاً أو ستدخل إلى الصناعة 


( ج )الموردون : يمكن أن يؤثر الموردون على سعر السلعة . وتضطو الشركة 


أن ترفع من أسعار منتجاتها الجاهزة عندما يرفع الموردون من أسعار المواد 
الخام والمواد الأونية وغالباً يرفع الموردون من أسعارهم عندما 
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يكتشفون أن المتتجين للسلع المختلفة يحصلون على أرباح ضخمة وذلك 
ببدف المشاركة فى هذه الآرباح . 


( د )التوزيع : عندما يحدد المنتج أسعار منتجاته » لابد وأن يقدر ما سياخذه 
الوسطاء الموزعون حتى تصل السلعة من خلالهم إلى أيدى المستهلكين 
النهائيين . وعندما تتدفق السلعة فى طريقها إلى المستبلك خلال عدد 
قليل من التجار » فيمكن أختصار بعض الأرباح التى كانوا سيحصلون 
عليها لو كان توزيع السلعة خلال خط توزيع طويل . 


( ه )الظروف الاقتصادية : عندما تأق فترات الرواج » يزيد الطلبء على 
السلعة أو الخدمة وهذا يعطى درجة من. الاستقلالية للشركة أن تضع 
استراتيجية سعرية خاصة . ومع ذلك عندما تزيد المبيعات فسوف 
يكون هذا حافزا لدخول منافسين جدد وبالتالى تتقيد حرية المنتج فى 
التسعير . وبالإضافة إلى ذلك تتأو استراتيجية التسعير يبعض الظروف 
الاقتصادية غير المواتية مثل : 


١‏ - التضخم : عندما ترتفع الأسعار » يجب على رجال التسويق أن 
ييذلوا جهداً جديداً لتثبيت وضع السلعة فى السوق في ؤؤكدون على السعر وعى 
طريقة الأداء . وعندما ترتفع أسعاو بعض المنعجات يحاول المنتجون تقديم سلع 
أخرى بديلة ورخيصة نسبيا مع اتباع استواتيجية تسويقية تؤّدى إلى ترويجها . 


- الكساد : عندما يستمر الكساد لفترة طويلة تضطر الشركات إلى 
تخفيض أسعارها ببدف تخفيض الكميات الكبيرة من الخزون السلعى والعمل 
على زيادة الطلب بقدر المستطاع للمحافظة عليه عند مستويات معقولة . إلا 
أن تخفيض السعر فى هذه المرحلة سيوٌدى إلى منافسة سعرية فى الوقت الذى 
نتكون فيه هذه المنافسة غير مناسية . 


اع عا دس 


'"' - تضخم وكساد : عندما يجتمع التضخم مع الكساد تواجه 
الشركات مشاكل : العجز . ارتفاع الأسعار » انخفاض الطلب . وهنا يجب 
على الشركة أن تتبع استراتيجية سعرية جديدة إحدى صورها رفع الدجفاء 
ببدف الحافظة على مستويات الأرباح فى وقت تزيد فيه التكاليف وتحويل اهام 
الإدارة من التأكيد على حجم المبيعات إلى هامش الربح وتخفيض النفقات . 


5 - الندرة : عندما يندر المعروض من المواد الخام سوف ترتفع 
أسعارها . وعلى الشركة أن تختار طريقة لتغطية هذه الزيادة فى تكلفة المواد 
0 :.هل يخفض إنتاج منتجات مد بن مبيعاتها وأرباحها ؟ أو ترفع من 
أسعار منتجاتها ؟ وما مدى قدرة المنشأة على هذا الرفع يب 
( و)الحكومة : قرارات السعر فى ظل شركات القطاع الخاص هى أيضاً 

موضوع لرقابة وتدحل الدولة . 


وقد يأقى الضغط من خلال طرق كثيرة مثل شكوى الجمهور أو 
نيان اتا مكومية . وتستطيع الحكومة أن تراقب الأسعار بطرق 
أخرق: غير اللسعيرة الحبزية و #الفكومة أكبر امتهرع »فق الأسواق 
الداخلية فى ٠بعض‏ الصناعات وتستطيع أن تتدخل الحكومة كى تغير من 
حدة التضخم وارتفاع الاسعار . 


(س) الأخلاقه : وثمة اعتيارات تخرج عن قوانين الحكومة وتعليماتها ولكنها 
تقيد أيضا من حرية اتخاذ قرار السعر ومنها الاعتبارات الأخلاقية التى 
تحدد المدى الذى يمكن فيه رفع الأسعار . ومن أمثلة تلك القيود أسعار 
المواد الأساسية التى لايستغنى عنبها السواد الأعظم مثل الأدوية وخاصة 
التى تعالج أمراضاً معينة أو لكبار القن . 

تنطيط استراتيجية التسعير : 


يصعب أن. نستقر على استراتيجية معينة للتسعير مع الأخذ فى الاعتبار 


ب 


جميع القوى الداخلية والخارجية التى تعرضنا لا الأد وكلما اتسع حجم 
المنشأة » كلما كان من الصعب أن تزن جميع المتغيراب بمصد الوصول إلى قرار 
سلم للسعر . وعندما ناقشنا القوى امختلفة التى تشكل الأسعار فإن القرار 
الخاص بتحديد الأسعار كان لابد وأن يتضمن وزن وتقدير أهمية كل متغير من 
تلك المتغيرات: . وفى هذا الجزء سئركز على مدخل اتخاذ القرارات . والشكل 
الاقى ( رقم ؟١‏ -8 ) يعطى نموذجاً من ست خخطوات عن إعداد استراتيجية 





( شكل ؟١١1-م)‏ 


١‏ - اختيار هدف السوق : ما قطاع المستهلكين الذى يحاول 
المشروع أن يقدم إليه السنعة ؟ يجب أن يقرر المشروع القطاع الذى يبشر 
بإمكانيات ضخمة . 


؟ - سلوك المستبلك : يجب القيام بدراسات وبحوث لكى تعطى 
صورة عن هذه السوق : دوافع المستهلكين » موقعهم » حساسيتهم للسعر » 
الاتجاهات السابقة لرجال التسويق والصناعة . 

" - المنافسة : يجب أن تقوم الشركة بدراسة كاملة عن المنافسين فى 
الصناعة ( وكذلك المنافسين المحتدل دخوهم الصناعة مستقبلا ) » ما الأسعار 
التى يعرضونبها وغيرها من استراتيجيات التسويق التى يتبعها المنافسون . 
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4 - تحديد دور التسعير فى المزي التسويقى : ترغيب الشركة فى هده 
المرحلة أن تقدر عدد الوحدات التى يمكن بيعها بأسعار مختلفة . ويمكن 
الوصول إلى تلك التقديرات بعد دراسة استراتيجيات تسويقية أخرى غير 
السعر وتحاول الشركة أن تصل إلى الأسعار التى تناسب العناصر الأخرى غير 
السعرية  .‏ يجب أن تخطط ردود فعل المنافسين لكل استراتيجية سعرية 
مفتوحة . 

ه - الربط بين النفقات والطلب : يمكن تقدير التكاليف اللاز:: 
لإنتاج السلعة فى ظل أحجام إنتاج مختلفة وسوف تعكس هذه المخوياء 
الطوديل السام ولتى سوفه تتأثر بالسعر .. 


8 اليفون إلى تحديد استراتيجية السعر : توصلنا المراحل 
والخطوات الخمسة السابقة إلى تحديد أسعار المنتجات . وعندما نصل إلى هذه 
الخطوة » تعمل إدارة التسويق وفقاً للأهداف العامة للمنشأة . 

ولكى ‏ تنجح فى إعداد استراتيجية سعرية سلمية » اج الشركة إلى 
نظام معلومات دقيق ومتكامل » » إذ من الواضح أن أى خطاً فى أى خطوة من 
الخطوات السابقة سوف يقضنى على النتائج المتوخاة . 

ا ا ا ٠»‏ تمثل تحدياً صعب أمام 
ل قور لحن خامة فى غل طووف عدم الك ولع اها تأللر جر بعل 
المداخل الختلفة لتحديد السعو : 


لقد تناولنا فيما سبق أهداف التسعير والقوى الؤتلفة الموثر ة فى السعر 


5 


وسوف بعر ض نلمداخل امتلفة الو غالبا ماتستحده تحديد الاسعار 


يعتمد نظام التسعير المتبع فى الكثير من الشركات الكبيرة على إمكانية 
بيع عدد كبير من الوحدات تمكن من تغطية النفقات الثابتة والنفقات المتغيرة . 
والشركات الكبيرة تحدد أسعار منتجاتها عند المستوى الذى يكون فيه السوق 
بجهدا لدفه لك سق نوكا متايدا أو عافد فنا عن الامتاد... وبمجرد 
أن نصل إلى الحجم المطلوب يمكننا أن نغطى النفقات الثابتة فيزداد ربح الوحدة 
بطريقة سريعة . ولكن عندما ينخفض حجم المبيعات لأى سبب من الاسباب 
مثل الكساد » وترتفع التكاليف بسبب التضخم » فإن الفشل فى الوصول إلى 
حجم معين للمبيعات سيئتج عنه انخفاضا كبيرا فى الارباح . 


هذا استر اتيجية ألد.عير بتحديد سعر الأساس ؛ وهذا السعر 1 يتضح 
من الشكل الآقى ( شكل رقم ١١‏ - 58 )تم تحديده بعد أخذ جميع القوى 
الأساسية فى الحسبان والتى تتضمن : تكاليف الإنتاج » الطنب » المنافسة . 


يمكن تعديل سعر الأساس وفقاً لامكانيات التوزيع والاعتبارات 
القانونية والاجتاعية . وسوف يوجه معظم اهتامنا إلى السلعة « أ » كا يتضح 
فى الرسم » وفيه نجد أن التكلفة . الطلب » والنافسة تمثل المؤثئرات المهمة فى 
تحدين السهة + وسوفك نظت إل اشع" الأساءن لبلعة مان © بحيث اشع 
استراتيجية « كشط السوق » واستراتيجية اختراق السوق ( التمكن من 


السوق ) . 


ويمثل هذا الموذج نظرة مبسطة لكى نستخلص منبها الخصائص التى 
تصاحجب سياسية الاهتام بالتكلفة » الطلب » المنافسة عند تحديد السعر . 
وعلى الرغم من أتنا سنعالج كل من هده المتغيرات على انفراد إلا أنبا جميعا 
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و سوف نستخدم طرقا فنية فى التسعير ومنها بعض المداخل المبسطة مثل 


1 ام / ا : 4 0 : 
اتعلفه رائلك او اخصون عق غلك ماسب عق الا سوال + 





( شكل ؟١١1-هو)‏ 


أولا ‏ التسعير على أساس التكلفة : 

التسعير على أساس التكلفة يعتبر إحدى الطرق الشائعة خاصة فى سوق 
يتميز بالمنافسة . تحسب التكلفة الكلية مع إضافة نسبة ربح معين . وتعتبر 
البساطة والسهولة فى تطبيق هذه الطريقة من أهم الأسباب لجعلها طريقة محببة 
ومطبقة . كا يوؤخذ التنبو بالمبيعات فى الحسبان لكى تحسب التكلفة بالنسبة 
للواحدة الواحدة . وغالباً ماتطبق هذه السياسة بطريقة عكسية بحيث نحقق 
التوازن. بين التكلفة الكلية وبين السعر المطلوب . ولقد طبقت بعض شركات 
المنتجات الكهربائية المنزلية هذه السياسة » فحينا رغبت فى أن توقف ارتفاع 
أسعار منتجاتها تمشيا مع حالة التضخم اضطرت إلى استبعاد بعض عناصر 
التكلفة بغية تخفيض تكاليف الإنتاج . 


)١(‏ التكلفة زائد هامش ربح : هناك الكثير من الشركات تعتير 
التكلفة الكلية الحدد الأسابى للأسعار » ومنها الشركات المنتجة للسلع 
الاستبلاكية الخاصة ؛ ومعظم شركات الخدمات والمنافع العامة وشركات 


العقود الآدارية » كا يستخدمها جار الجملة والتجزئة 


وتنص هذه الطريقة على إضافة نسبة مئوية معينة وتاخد المعادلة الشكل 
الآق.* 

السعر - التكاليف المباشرة + الأعباء الأضافية + هامش الربح . 

- التكاليف المتغيرة + نصيب الوحدة من التكاليف الثابتة + هامش 
الربح . 


وتتضمن التكافة المباشرة المواد والعمل » والاعباء الاضافية تتضمن 
نصيب الوحدة من التكاليف الثابتة غير المباشرة » وهامش الربح يتضمن العائد 
المتاسي:: 


يجب التفرقة بين التكلفة زائد هامش ربح وبين طريقة نسبة الإضافة 
ريتضح هذا من الرسم التالى . ( شكل رقم ؟1 - ٠١‏ ) . حيث أن التكلفة 
زائد هامش الربح كنسبة من التكلفة الكلية ( التكاليف المباشرة + الاعباء 
الاضافية ) 


التكلفة زائد 17 17/ 00 [ْ 
| نْسبّة الإضافة 747,4 


: الأعباء الإضافية 


التكلفة الكلية | 
التكاليف 





شكل 55ل 


3 . 5 26 


”ل ب 
التخلفة زائد ح 1 دايع 








التكاليف الباشرة + الأعباء الاضافية 6 
32 00 ب + ىل م 
نسبة الاضافة - « اطا ع ست عاد وخ جاع 5 / 


د 0 


ويستخدم هامش الربح فى طريقة » التكلفة زائد ) تحقيق الأمان فى 
سوق يتسم بعدم التأكد . ولو حسب رجل التسويق هامش ربح معقول فلن 
يلجأ المنافسون إلى تخفيض السعر على فرض أن التكلفة متساوية . ويفترض 
المدخل أيضاً أن المنافسين لن يحاولوا زيادة نصيبهم من السوق عن طريق 
تخفيض هامش الربح . ' 


أما عن تجار التجزئة الذين يستخدمون طريقة التكلفة زائد الربح فليس 
من الضرورى أن يطبقوا نفس نسبة الإضافة بالنسبة لجميع السلع إذ قد يقتنع 
التاجر بربح أقل.فى حالة المنافسة على أُمل الحصول على نصيب أكبر من سوق 


. (ب) نسبة الإضافة الثابتة والمتحركة : يمكن استخدام نسبة الاضافة الثابتة فى 
حالات خاصة مثل ثبات تكلفة الوحدة ومرونة السعر خلال فترة زمنية 
معينة . وللحصول على أقصى أرباح ممكنة يجب أن تسمح الأسعار بتغير 
مركزنا فى السوق . فى الطلب. ء» فى دورة حياة السلعة . وتستخدم 
النسبة الثابنة لأنها سهلة التطبيق والاتجاه نحو الخروج عنها سواء فى 
المشروعات الكبيرة أو الصغيرة . 


وتتطلب نسبة الإضافة المتحركة استمرار ملاحظة الطلب » 
المنافسة ‏ حالة الأسواق ثم تمليلها . وقد تتطلب الأسواق العى فيها 
منافسة حادة نسبة إضافة منخفضة بينا العكس صحيح وهى زيادة سبة 
الاضافة عندما تقل حدة المنافسة . 


( ج )التكاليف الباشرة والتكاليف الكلية التكاليمف المباشرة هى تكلفة 
المواد والعمل التى تدفع بالفعل فى صنع السلعة2 أما التكلفة الكلية 
فتتضمن التكاليف المباشرة وجزء من الأعباء الاضافية مثل الايجار . 
الاضافية يجب أن يكون سعر السلعة أغلى من التكلفة الكلية وهامش 
الربح وليس بالضرورة أن يغطى السعر التكلفة الكلية خاصة فى الظروف 
الإستثنائية فمثلا تبر الظروف السوقية المنشأة إلى تخفيض السعر إلى أقّل 
من التكلفة الكلية ومعنى ذلك أن سعر السلعة يغطى التكاليف المباشرة 
وجزء من الأعباء الإضافية » وإذا بيعت السلعة بسعر يغطى التكاليف 
المباشرة وجزء من الاعباء الإضافية فهذا يفضل حالة عدم بيع السلع على 
الاطلاق . 


وعندما تبا.م السلعة بسعر أقل من التكلفة المباشرة فمعنى ذلك أن 
الشركة تخسر فى كل سلعة تنتج ويجب ألا يتم ذلك إلا فى الظروف. 
الاستثنائية الوقتية . مثال ذلك إذا كانت الخسارة وقتية أى فى الأجل 
القصير وحتى لا يتوقف توريد العملاء أو بقصد تشغيل العمال وتشغيل 
الآلات . 


( د )تكاليف المستقبل : طالما أن نكلفة الأمس واليوم قد لا تكن هى تكلفة 
الغد , فإن سياسة اأسعر يجب أن تعتمد على تقديرات يمكن الاعتاد عليها 
عن التكلفة المستقب.ية . وترتبط دقة هذه التقديرات بطول الفترة التى 
نقدر تكاليفها وعلى خبرة الشركة . ويمكن للشركة التى تنتج وتقدم 
سلع جديدة » أن تتوقع انخفاضا فى تكلفة الوحدة كلما زاد حجم 
الاتاج وكلما اكد..بت الشركة خبرة أوسع . ويخفض استمرار 
التضخم من دقة تقا.يرات التكلفة المستقبلية حيث يواجه المنتجون بزيادة 
فى التكاليف أكثر بكثير مما كانوا كوففونة عدون أنفسهم أمام أمرين أو 
خيارين : إما قبول أرباح أقل وإما رفع الأسعار أكثر حتى يتمكنون من 


- الاو هس 


الحافظة على الأرباح التى حددوها لأنفسهم . 


تقيم سياسة السعر على أساس التكلفة : 

المشكلة التى تواجه الادارة عندما تعتمد على أساس التكلفة هى 
الوصول إلى أداة دقيقة لتحديد التكلفة الفعلية . ويختلف مقدار الأعباء 
الإضافية التى توزع على كل وحدة منتجة باختلاف حجم الإنتاج وحجم 
الوحدات المباعة . والمشكلة الثانية هى توزيع التكاليف على الأنواع الختلفة من 
السلع المنتجة . 


وئمة مشكلة أخرى تصاحب طريقة أساس التكلفة وهى أن الادارة 
لاتكترث كثيراً بالطلب أو بتتبع المنافسة التى يمكن أن تقلب تقديرات المبيعات 
رأساً على عقب . وطلما أن هذه الطريقة تعتمد على فرض موّاده أن المبيعات 
يمكن تقديرها والتنبؤٌ بها » فأى خطأً فى التقدير والتنبؤ سيسبب الكثير من 
المشاكل . ورغماً عن ذلك فما زالت هذه الطريقة تلقى استحساناً من قبل 
رجال التسويق والسبب فى هذا هو بساطتها حيث يسهل تقدير التكاليف عن 
تقدير الطلب كا يحتمل ثبات التكاليف لفترة من الوقت . ويعتقد الكثير من 
الشركات فى عدالة أساس التكلفة بالنسبة للمشترى ( عندما تكون السلعة 
نادرة ) وبالنسية للبائع ( عندما تكون السلعة متوفرة ) . 5 تعتبر هذه الطريقة 
من أسرع الطرق وأسهلها بالنسية للشركات التى عليها أن تسعر عدداً كبيراً 
من السلع . 


تحليل نقطة التعادل : 


يعتمد تحليل نقطة التعادل كآ يتضح من الشكل رقم ( 115 )١١-‏ 
على نسبة التكاليف الكلية إلى الايراد الكلى . وعندما يتقابل منحنى التكاليف 
الكلية مع الإيراد الكلى فى نقطة معينة نستطيع أن نتعرف على حجم السلع 
الذى يجب أن يباع حتى نصل إلى نقطة التعادل ( لا مكسب ولا خسارة ) 


د 23 


وقد 006 هذا التحليل أرفيا لتحديد الأسعار المناسبة التى تعطى أقصى 
أرباح ممكنة : ولكن يضع تحليل نقطة التعادل الكثير من التأكيد على حجم 
المبيعات أكثر من مدخل التكلفة زائد هامش الربح . وتوضح نقطة التعادل 
التقليدية التى تظهر فى الرسم نوعين من التكاليف الثابتة والتى تتضمن مرتبات 
الاداريين والاستبلاك والاعباء الإضافية وكذلك التكاليف المتغيرة مثل العمل 
والمواد التى تتناسب مع عدد الوحدات المنتجة . ْ 


ولقد صمم الرسم البيانى لكى يتضح الربح التسبى ىق كل حجم 
مبيعات . ويمكن توقع الخسار ة حتى نصل إلى نقطة < أ » على خط الكمية . 
وتظهر نقطة تعادل «ب» عندما يتقاطع الإيراد الكلى مع التكاليف الكلية ثم 
بعد ذلك يمكن توقع أرباح . ويلاحظ أن كمية الأرباح تزداد نظرياً عن نقطة 
التعادل كلما زادت الكمية المنتجة وهذا يعطينا أساساً للتسعير حيث تستطيع 
الشركة عن طريق التخفيضات السعرية الممكنة فى المراحل التالية أن تحافظ على 
نفس هامش الربح . ويمكن حساب نقطة التعادل وفقا للمعادلة التالية : 


السعر ‏ التكلفة المتغيرة عن الوحدة 


ولو أردنا أن نصل إلى حساب نقطة التعادل فى شركة ما على فرض أن 
العكاليف الثابتة فى السنة هى ,٠. . ٠‏ ٠ه‏ جنيه وأن التكلفة المتغيرة للوحدة عى 
5 جنيبات وتباع بسعر ٠١‏ جنيبات » فإن عدد الوحدات الضرورية للتعادل 
فى السنة هى - 2 2بتك حت ...ه1١‏ أوحدة - 
1< > 


ونظواً إل أن منحتيى التكلفة الكلية والإيزاد الكلى كي يظهران ىق 


الرسم ل هما خطان مستقيمان » تفترض نقطة التعادل أن السلعة يمكن بيعها 
خلال الوقت الحدد وبالسعر الحدد . معزو" آخر يفترض تحليل التعادل طلباً 


7ت 


سبتقرا: ليس لهأي أتر عل السعن ,د بولكن: كربا :طاقت وورة معاة اللي 
كلما تعرضنا لبعض امخاطر . كا أن نقطة التعادل لاتعطى أية معلومات بعما إذا 
كان فى المستطاع أن نبيع الكمية التى أوضحتها نقطة التعادل أم لا فى ظل هذا 
السعر ؟ إذن محليل التعادل يساعد جزئيا على تحديد السعر حيث توضح الأثر 
المقارن بين بدائل السعر » التكلفة والكمية على نقطة التعادل . 





)١١-١؟ شكل‎ ١ 


( ب ) مدل نسبة العائد على الاسعثار : ظ 
00 تنظر الشركة إلى معدل العائد كنسبة أى نسبة العائد على الاستثار أو 
على أساس مبلغ معين . ْ 
ويمكن الاعتاد على كلتا الطريقتين كأساس لتحديد السعر . وتحدد 
نسية العائد على أسس مختلفة تبدأائما تشعر به الشركة أنه عادل وحق لما وفقا 
لما تحصل عليه الصناعة تقليديا . 


190/5 ل 


وحع د ع صريفة ليه العاكد عق 3 سني ععاله . انها 0 
درجة مى المرونة و غالب فايواحد معدن العاكد ‏ كملو نظ عدة عن السكنوات 
ع توقع تعدى الحدف مدا العائد ى بعض السسوات وعدم الوصول [آيه ف 
سنوات اخرى 


ولكى نواءم بين نقطة التعادل مع معدل العائد على الاستئار كأساس 
للتسعير » فكل ما هو مطلوب هو أن بضيف الربح المطلوب على التكلفة 
الثابتة . وهذا يعطى نقطة تعادل جديدة والتى توضح كمية المبيعات الضرورية 
لتحقيق عائد الاستثار » ويمكن توضيح الإجراء المطلوب ف التسعير معتمدين 
على طريقة العائد على الاستثار بالمثال الموضح «الوسيم. الاق 
( شكل١١5-1؟١).‏ 





وقوار و © وأوثورءثو#4 
الطاقة الكاملة 


)١؟-1١؟لكش(‎ 


يبدو مى الرسم أن منحنى التكلفة الكلية كان يسير فى اتجاه شبه أفقى ثم 
يقفز فجأة عندما صل إلى الطاقة الانتاجية الكاملة ونقدم المثال التالى 


40 


يفترض أن شركة صناءية سوف تصل بالإنتاج إلى نسبة 7/8٠١‏ من الطاقة 
الإنتاجية والتى تعنى مبيعات 1..,..٠.‏ وحدة . تكلفة إنتاج هذه الكمية 
تقدر: + 4 مليون جنيه . وعلى فرض أن الحدف هو الحصول على //١6‏ من 
التكاليف كغائد والذى يعادل ٠٠و06‏ جنيه . وهدف الايراد عند هذه 
النقظلة هق ل 10 قد يه . 


الوحدة وهو >”“” جنيه ( اللو ء”رة ) وبناء عليه إذا باعت: الشركة 


٠‏ وفوةءةةٌ 
- وحدة بسعر ؟؟ نيه تستطيع أن تحصل على هدف معدل الربح 
وهو /١©‏ ( والذى يعطينا 0٠و00‏ جنها ربح ) 


وعلى الرغم من أن معدل العائد على الاستئار .كثي را ما يستخدم كطريقة 
للتسعير ‏ خاصة فى المشروعات الضخمة ‏ إلا أن له الكثير مرن: العيوب 
الخطيرة : يستخدم حجم اللمبيعات المقدر لتحديد السعر ولكن ح..ب ملهو 
معروف أن السعر هو امحدد الأساسى لحجم المبيعات ويجب إعادة توازن السعر 
للوصّول إلى هدف المبيعات . وااشكلة الأخرى التى نضاحب طريقة العائد 
على الاستئار لتحديد السعر هى صعوبة تقدير التكاليف بدقة . ويمثل هذا 
تعدا أساسيا للشركات التى كانت تنتج العديد من السلع والتى تبيع فى 
أسواق عديدة ومن الصعب أن تفرض نفس نسبة العائد على الأسواؤ. المختلفة 
وقد تككون المنافسة فى البعض مئما عى امحد والمؤئر القوى فى حبجم المبيعاته 
والأسعار . ' 


انياً ‏ التسعير على أساس الطلب المحتمل : 

تعتمد هذه الطريقة على تقدير حجم المبيعات بأسعار مختلفة . وغالباً ما 
ترتبط هذه الأرقام بتقديرات التكلفة فى المستويات المختلفة للوصول إلى سعر 
يساعد على محقيق أعداف المبيعات والر بح . 


وناو - 


تحليل الطلب ينص مدخل الطب على فرص سعار عالية عندما يكول 
الطلب كثيراً وأسعاراً صخمضة عند يكون الطلب حفصاً حتى لو نساوت 
التكلفة فى الحالتيي ‏ وهذايعنى ال مناس السعر الس التكلفة ولك استجانه 
المستبلك لقيمة السلعة. وتصبح التكلفة عنصرا فى التسعير فى حالة واحدة 
وهى عندما يقم المستهلكون السلعة بقيمة منخفضة جداً وذلك لكى تسمح 
بربح معقول . وعلى الشركة فى هذه ال حالة الوصول إلى تنبو دقيق للطلب على 
السلعة . 


ويتطلب هذا إعداد مشروع يوضح عدد المستهلكين المستعدين للشراء 
لكل سعر » وعندما نصل إلى السعر المناسب فسوف نهد أن المستبلكين 
مقتنعون بأن ما يدفعونه كثمن للسلعة متفق مع قيمتها وكل المستهلكين الذين 
هم مستعدون لدفع سعر أعلى » سينظرون إلى هذا السعر على أنه رخيص نسبياً 
وهم مستعدون لدفع سعر أعلى . 


وعندما يتعود المستهلكون على سعر معين للسلعة » فهم ليسوا على 
استغداد لدفع سعر أعلى مما تعودوا عليه ومن أمثل هذه السلع : المياه الغازية » 
الإإسبرين » الخبز . وإذا طلب البائع سعراً أعلى مما تعود عليه المستهلكون 
فالنتيجة الطبيعية هى انخفاض واضح فى الطلب . أما إذا طلبنا سعرا أقل فلن 
يحدث التأثير المطلوب فى زيادة الطلب : والتمسك بالسعر السائد يؤكد على 
أهمية الرقابة على التكاليف حتى تستطيع الشركة أن تبيع بهذا السعر دون 
خسارة . 


وفى فترة ارتفاع الأسعار تصبح المشكلة أكثر حدة وبالتالى لن يكون 
أمام الشركة إلا أن تخفض من الجودة أو من الكمية . 


الطرق الختلفة لعقدير الطلب : 


من الصعب تقدير الطلب على السلعة خاصة بالنسبة للسلع الجديدة 


لاع 


هناك عوامل عدة يجب مراعاتها فى هذه العملية وهى : وفرة السلعة 
البديلة » سهولة إشباع الحاجات » سرعة الحاجة , الأثر على السعر . الدخل , 
الترويج ؛ السكان » المنافسة . وأى تغيير جوهرى فى أى عامل من تلك 
العوامل سوف ينتج عنه تغيير الطلب . 


وحتى بالنسبة للسلع القديمة والمعروفة فى الأسواق » فإن المنشأة لن 
تكون متأكدة إلا من مسألة واحدة وهى عدد الوحدات التى يمكن أن تباع 
بسعر معين ولكن ليس من السهل قياس أثر رفع السعر أو خفضه بأى نسبة 
كانت على الطلب . ولذلك فإن الاستخدام الفعال لمنحنى الطلب يتطلب وقتأ 
طويلا وجهداً كبيراً لكى تنحول من المعالجة النظرية إلى الحياة العملية خاصة فى 
ظل البيئة الديناميكية . وكلما كانت البيئة معقدة كلما دعا الأمر إلى استخدام 
طرق أسهل مثل طريقة التكلفة أو نقطة التعادل . ومع ذلك هناك نسبة كبيرة 
من الشركات تقوم بدراسة الطلب وتحليله فى محاولة لاستخدام طرق متقا.مة 
حتى تثبت فائدتها فيعتقد فيها مديرو التسويق أكثر فأكثر . 


يحتاج رجال التسويق إلى معلومات ليس فقط عن الطلب عن كل سلعة 
ولكن فى التعرف على مالذى يؤثر فى الطلب ويغيره وأئر ذلك على مبيعات بقية 
السلع . أساساً هناك خمسة طرق لتقدير الطلب » يعتمد استخدامها على 
الشركة وعلى الموقف الذى تواجهه وهى : الخبرة » السلع البديلة » دمر 


الستبلكين » التحليل الاحصاق ه التجاربه . 


1 - الخبرة : يطلب المدير أسعاراً مرتفعة لسلعة ما بناء على خبرنه 
السابقة . وعلى الرغم من أن التقدير الذى يعتمد على الخبرة يأخذ فى الحسبان 
كلا من خصائص الطلب والسعر » إلا أنها طرق ذاتية وغير موضوعية . 


؟ - السلع البديلة : ربما يكون من أسهل الطرق المستخدمة فى تسعير 


المنتجات الجديدة هى مقارتتها بالسلع البديلة والسلع المنافسة ويمكن أن تتم 


3 2 0 


المقارنة بطريمة مباشرة اى مقار نه السدعه خديدة . دنبعة القديمة التى وف 


تحل محلها. 


”* - حصر المشترين : وثمة مدل اخر لتقدير الطلب هو حصر المشترين 
الحتملين وتقدير اهتاماتهم بالسلعة وتقدير السعر الدى يستعدون لدفعه . 
وعلى الرغم من إمكانية تطبيق هده النظرية إلا أنها طريقة يقة مضللة خاصة عند 
تسعير السلع الاستبلاكية ويمكن تطبيقها فى فى حالة السلع الصناعية حيث يمكن 
حصر المشترين الصناعيين الذين يملكون بعض المعلومات الفنية ويعبروك عن 
استعدادهم لدفع سعر معين فى مقابل تلك السلع 


4 - التحليل الإحصاق : وهذا يتضمن تجميع الاحصاءات وتليلها من 
سجلات الشركة عن السنوات السابقة خاصة أرقام المبيعات والأسعار وكذلك 
تعتمد عليبا وهى بصدد التنبوٌ بالمستقبل 00000 الطريقة بكفاءة 
لابد من توافر الاحصاءات عن وضع السوق . ولكن هل من الضرورى أن 

يعيد الماضى نفسه ؟ الظروف السائدة تتغير باستمرار » وظروف العرض 
والطلب كذلك » وحتى بالنسبة لتغيرات الأسعار هل نستطيع أن نعتمد عليها 
وتحدد علاقتها بالطلب ( العلاقة بين السبب والنتيجة ) . 


ه - التجارب نحاول بالعجربة أن : نثبت بعض المتغيرات ونبقى أحدها 
يعمل بحرية وأى تغير يحدث فى الطلب سيكون متجاوباً مع هذا التغير . 
وتستخدم الشركات الأسواق كميدان لتجاريها . فتأخذ مثلا سوقين ونعرض 
فى كل منهما سلعها بأسعار مختلفة خلال فترة التجربة . وتتميز هذه الطريقة 
2١‏ تسل إلى ل روات السواية قية الحقيقية مع مستبلكين حقيقين وسلع 


ولكى نقم طريقة الطلب وأثرها على التسعير . لابد وأن نكون على علم 


يا 


بالتغيرات: الديناميكية للسوق<عندها اتتغين الأسفان . بز كال ولق حدما 
ينخفض السعر فقد يؤٌّدى هذا إلى تخوف المستبلكين فيعتقدون أن هذا 
التخفيض بسبب تخفيض ف الجودة أو لأن السلعة قد وصلت إلى مرحلة النزول 
والتدهور أو ان هذه الطريقة هى مقدمة لاستبدالحا بسلع جديدة . ومن ناحية 
أخرى لابد من توقع ردود الفعل » فقد يلجأ المستبلكون إلى زيادة الشراء 
وزيادة مايخرنونه إعتقادا منهم أن هذا التنزيل وقنى . 


القطاعات السوقية والأسعار : 

وتعرف أحياناً بالتفرقة السعرية حسب القطاعات امختلفة من 
المستبلكين » وهذا يعنى تسعير السلعة بأسعار مختلفة اعتّاداً على القطاع السوق 
الذى تباع له السلعة . وأساس القطاعات السوقية والأسعار : المستبلك » 
|| أسلعة » المكان » الوقت . 


فيما يتعلق بالمستهبلك : قد نجد عميلين اشتريا نفس السيارة فى نفس 
الوقت من نفس رجل البيع ولكن بسعرين مختلفين » ويرجع الفرق فى السعر 


أما عن المكان كأساس للاختلافات السعرية فيظهر مثلا فى اختلاف 
سعر الحجرات فى الفنادق حسب اختلااف موقع الغرفة . وقد لا يرجع هذا 
الفرق فى السعر لأى سبب إلا للمنظر الذى تطل عليه الغرفة . أما عن الوقت 
فيظهر هذا بشكل واضح فتختلف الأسعار بين المواسم الختلفة ونجد الكثير من 
السلع تباع بنصف الثمن فى نباية الموسم . 


نقطة التعادل زائد الطلب : 


يوضح الشكل الآأق شكل رقم ( ؟١١‏ - ١١‏ ) طريقة تحديد السعر 
بواسطة نقطة التعادل زائد الطلب . والرسم عبارة عن شكل متطور م... تحليل 


نقظة العغاول» خرك: حدم كر من مبحنى طد- ٠‏ ذلك لكى بعالج و بعطى 


نقطة الضعم فى نتحليل التعادن التقنبدى .هه للذذلهه مع التر كير على بعص 
3-5 3-0 سم م 


البدائل السعرية . 


الاير اد الكل 0 التكاليف الكلية 





و شكل ؟١1”)‏ 


المصدر : صد *” كنععه5 لسة كقععة موتواء0 : عماءتر'“ عملم .1 لتقلل 
م5 * ”ع صناءع :213 طذ 5زولالهقصة لمترععةصقطط'* .له أء أصه ا زل 5 .8 عاعصلء:1 


8 0 ط2 ,1970 تقطروء :ه10 
يوضح الجزء الأعلى من الرسم أربع منحنيات للإيراد الكلى ينتج عنها 5 


نقط تعادل نتيجة لتقاطعها مع صحنى إجمانى التكلفة . واختيارنا أى من تلك 
الأسعار يعتمد على السعر الدى يعطينا ريادة ىق الإنتاج والمبيعات عند نقطة 


اا 


التعادل وذلك دون إعطاء الطلب أى اهتام . 


ويتكون الرسم فى الواقع من رسمين فى وقت واحد : فى الجزء الأسفل 
يوضح منحنى الطلب العاءى مع الكميات المقدر بيعها بأسعار مختلفة . 
وعندما نضع هذا المنحنى عل. الجزء الأعلى نستطيع تحديد نقطة (1) ؛ (5) » 
(؟) » (4) والنى تمثل نقط الإيراد المتوقع من كل سعر . وسوف يتضح لنا أن 
السعر (؟) يعطى لنا أكبر فرق بين الإيراد الكلى المتوقع وبين التكاليف الكلية 
المتوقعة . وبالتالى سنصل إنى أكبر أرباح ممكنة لو أخترنا السعر (9) . 


وسيكون هذا المدخل مدخلا عملياً إذا كانت بدائل السعر محدودة إلا 
أن عناك صدربة ف الوصول, إلى منحنى الطلب . ومع ذلك فإن نقطة التعادل 


زائد الطلب تممينا من الخناأ امحتمل الوةوع فيه إذا اعتمدنا فقط على طريقة 
التكاليف والإيرادات والارباح . 


ثالاً : التسعير على أساس أسعار المنافسين : 


من أسهل الطرق فى تحديد الأسعار هو الاعتاد على أسعار المنافسين أى 
تقليد أسعان المنافسين . 


ولا يعنى هذا أن نساوى أسعارنا بأسعار المنافسين ولكن الأكثر انالا : 
أن ناخد أنعار النافسين وتهيت إليا سبة جعينة أو فسن ما نسية معينة : 
ولاتستند هذه الطريقة إلى العلاقة بين السعر والتكلفة والطلب . وحتى لو 
اختلفت التكلفة بين شركتنا والشركات المنافسة سنحاول أن نبقى أسعارنا 
قريبة من أسعار المنافسين وذلك اعتقاداً منا أن متوسط السعر إنما يعنى السعر 


المناسب . 


وكلما إشتدت حدة المنافسة كلما قلت الفرصة أمام الشركة فى تحديد 


5م 


النغازعا لغيه عن تمان حلافتين: والفروج. على متواصط الاستعان «التببائدة 
سيؤدى إلى هبوط كبير “قن المبيغات.. الا أن نخفيض السعر عن تلك اعفاد 
السائدة ليس له قيمة إذا كنا نضميى توريع كل الوحدات المنتجة . 


ولكن يصعب إستخدام هذه الطريقة فى مشروعات الخدمات حيث 
يصعب المقارنة بين التكلفة وبين الجودة وبالتالى لابد من توفير المرونة فى اختيار 
السعر . 


يظهر احتكار القلة عندما يقل عدد البائعين بحيث تؤثر القرارات 
التسويقية التى يتخذها أى منهم ‏ والتى منها قرار السعر ‏ على الآخرين . 
وعلى الرغم من أن السلع فى ظل احتكار القلة تميل إلى التقارب ىف 
خصائصها , إلا أن هناك أنواعاً مختلفة من احتكار القلة منها نوعان أساسيان 
يطلق على الأول الاحتكار المتجانس وعلى الثانى الاحتكار غير المتجانس . 


يتشكل النوع الأول من عدد قليل من المشروعات تبيع سلعا متشابهة 
وبالتالى يبيع الجميع بنفس السعر » ويحتمل أن يخفض أحدهم الاسعار إذا أيقن 
أن ذلك سيؤٌدى إلى زيادة المبيعات وسوف يتبعه بقية المتنافسين إلا أن رفع 


السعر لن يبدأه إلا المشروع القائد ثم يتبعه بقية المشروعات . 


ولكن فى حالة الاحتكار غير المتجانس.. نجد أن .المستيلكين يعلمون. 
بالاختلافات الحقيقية فى السلعة وبالتالى تخاتم الأسعار بنسب تتفق مع تلك 
الاختلافات . وفى الشكل الانى ( شكل رقم ١5 - ١١‏ ) يظهر منحنى 
الطلب فى شكل غريب ينشأ مس الأثر القريب لتغير السلعة فى ظل احتكار 
القلة 


185 
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( شكل ؟١1-:5١)‏ 


الملصمدر : +تتام1332 .'” عطبالعءهع2 لتق لع ز[ه2 ععزوط'* ,وعم :113 .37 2210ه12 
ْ .10 .2 . 1966 ءام صة307 ععور8 


ويظهر السعر العادى المستقر فى اس ب ) . ولكن إذا خفضت شركة 
من أسعارها إلى ( س ص ) فقد تقلدها|بقية الشركات ولكن النتيجة لذلك هى 
أن الشركة الميتدئة سوف تحصل على نفس نصيبها من السوق ويمكن أقل مع 
إيراد أقل . ولكن إذا رفعت شر تاأسعارها من ( س ب ) إلى ( س د ) فقد 
لامذو حذوها المنافسون . وف هذه الحالة تخسر الشركة مقدارا كبيرا من 
السوق . وهذا يفسر كيف أن الأسعار تميل إلى الأستقرار والثبات فى حالة 
احتكار القلة إلا إذا انخفضت ككلفة الصناعة بحيث يصبح نزول الأسعار أمرا 
منطقياً بالنسبة لجميع الشركات فى هذا السوق . 


- 5 


القيادة السعرية 

عندما يتحدث المشروع القائد فى الصاعه 2.. لتى حكمها 'حتكار 
القلة ‏ أى تغيير فى أسعاره ؛ فسوف يجاريه أوتوماتيكيا بقية المشروعات 
وهذا يعنى أن الشركة تفقد ميزة تحليل السوق لكى يحل محلها محرد التطلع إلى 
مايفعله بقية المنافسين وهم قلة . وعلى الرغم من أن الاتفقات السعرية بين 
تلك الشركات هى اتفاقات عير مشروعة » إلا أن شركات داخل احتكار 
عل, هذا السعر وإذاما قرر المشروع الذى يشغل مركزا قياديا تحديد سعر 
معين فسوف يتبعه بقية الشركات فى وقت لاحق قريب . 


ومن الناحية النظرية يكون المشروع القائد مسكولا عن الصناعة ككل 
ويأخذ فى الاعتبار احتّالات المنافسة من الخارج واحتالات التدخل الحكومى . 
ومن الطرق المستخدمة فى احتكارات القلة هو ماتفرضه الشركة القائدة من 
حماية الشركات الصغيرة بمعنى أنها تفرض أسعارها مرتفعة قليلا لكى تمكن 
الشركات الصغيرة أن تقف على قدم المساواة مع الشركات الكبيرة التى. تتمتع 
بميزة الإنتاج الكبير الواسع المدى والذى يمكنها مى تخفيض تكلفة الوخدة . 


وهناك طريقة عكسية قد تتبعها الشركات القائدة وهى أن تفرض 
أسعاراً منخفضة ‏ لا تتحملها بقية المشروعات ‏ قد ينتج منها خسائر ف 
الأجل القريب حتى لا تشجع المنافسة ثم بعد ذلك تستأثر بالسوق وتحصل على 


شدي الأد:. 


تسعير السلعة الجديدة : 


تتعلق مشكلة تسعير السلعة الجديدة بمدى الاختلافات الموجودة بين 
السلعة الجديدة والسلع القديمة المعروضة فعلا فى الأسواق . تسعر المنتجات 
الجديدة على ضوء الأسعار السائدة بالنسية للمنتجات القديمة . وتقل المشكلة 


> 


إذا لى يكن للسلعة الجديدة بديل ىّ السورق وكانت السلع الجديدة تسعر 6 
الماضى على أساس التكلفة رائد هامش الربح مع محاولة أن يتوازن السعر مع 
الأسعار المنافسة » ولكن فى الوقت الحالى » تحاول الكثير من الشركات أن تفيد 
من موقفها الاحتكارى المؤقت لكى تطلب أسعاراً مرتفعة بقدر ما يسمح به 
الطلج . 


وعلى الشركة عندما تحدد أسعارها ‏ بهدف الحصول على أعلى ربح 
أن تضع مشروع الطلب وتحاول أن تقيم العلاقة بين السعر والمبيعات ولنأخذ فى 
الأعتبار تفضيل المستهلك ثم تفرض مجموغة من الأسعار . وعندما تحدد 
الشركة أسعاراً عالية للمنتجات الجديدة فهى تهدف ٠‏ تغطية النفقات التى 
تحملتها فى تطوير السلعة أو فى البحوث التى أجرتها قبل تقديم السلعة الجديدة . 
إلا أن تسعيرها بسعر معقول قد يقلل من تحمس النافسين للدخول فى نفس 
الميدان . . وأى طريق للتسعير إنما يعتمد على الظروف السائدة . 


الآتية : [ 
١‏ - تسعير السلعة لاجديدة بسعر ابتدانى مرتفع وهى مايطلق عليها سياسة 
قشط السوقم . 


؟ - نيدأ بأسعار منخفضة بهدف اختراق السوق . 


أو لو س سياسة قشط السوق : طعومءمم4 ومتسسدتئارة 

مع بداية تقدبم السلعة الجديدة إلى السوق »: هناك مجموعة من 
المستبلكين مستعدون لدفع أسعار أعلى حتى تشبع دوافع الامتياز . وهنا تكون 
الفرصة مواتية لكى تعرض السلعة الجديدة بأعلى سعر ممكن قبل أن نتعرض 
لضغوط المنافسة . ولا نستطيع أن نعتبر هذه الطبقة من المستبلكين تمثل قطاعاً 
كبيراً فى السوق خاصة أن الانتاج فى هذه المرحلة لن يصل إلى كميات كبيرة . 


- كلم - 


رمك هذه السياسه السعرية (١‏ السع ال مر تفء / ان المنشأة من أن 
تغطى نفقات البحث والتطوير للمنتجات وتغطى أيضا الخسارة التى لحقت 
الشركة أثناء الفترة أو فى مرحلة دخول المنتج الجديد إلى الأسواق وفيها تحاول 
السلعة أن تخلق لنفسها تصورا معينا فى أذهان المستبلكين . 


وكلما كانت أسعار المنتجات الجديدة معقولة نسبياً كلما حصلنا على 
طلب المستبلكين المحتملين والذين كانوا يؤثرون الانتظار فترة من الزمن 
تنخفض فيها الأسعار . بمعنى آخر قد ترغب المنشأة فى المراحل الأولى من دور 
حياة السلعة أن تفيد من الإنتاج والمبيعات حتى تتمكن من اختبار ودراسة 
السلعة الجديدة . وتفيد الشركة من اتباع هذه انسياسه خاصة إذا كانت 
فرصة دخول المنافسين إلى الأسواق قليلة . إلا أنه فى جميع الأحوال يجب عدم 
المبالغة فى رفع السعر خشية أن تدفع المنافسين إلى الدخول إلى هذا الميدان 
الجديد للانتاج للاستفادة من ميزة الاسعار العالية . 


نانا ح شيانة القكن من السوق : صمناوماعصءط 

وتقضى هذه السياسة بعرض السلعة الجديدة اماد منخفضة حتى 
تغرق السوق بالسلعة الجديدة » وحتى نضمن طلب المستهلكين عليها . وقد 
نتبع تلك السياسة منذ اللحظة الأولى لنزول السلعة الجديدة إلى السوق وهى 
تتطلب أن نعد برنايجاً معداً إعداداً دقيقاً خاصة إذا كانت تلك السياسة جزءاً 
من خطة عامة معدة لتخفيض لمجاو تدريجياً 


وحيث يمكننا تغطية النفقات الإبتدائية للسلعة الجديدة إما بسعرها 
المرتفع أو عن طريق زيادة المبيعات الكلية بسعرها المعتدل » يجب أن نلتفت 
| بعد ذلك إلى محاولة تخفيض تكلفة الوحدة الواحدة ‏ ولكى تنجح هذه 
السياسة لابد وأن نأّخذ الطلب فى الحسبان كا أنه من الضرورى توقع ضغطا 
د التاننين ٠»‏ ميحاول آنا ستهم خطرات معنة .ولا تمه 


ام 


يتطلب تطبيق هذه السياسه بعض الشجاعة . حيث أن. نقطة التعادل 
منخفضة ولا يوجد أى أمل فى الحصول على أرباح كبيرة فى الأيام الأونى . 
ومن مخاطر هذه السياسة هو أن تبقى الأسعار منخفضة ويزيد الطلب على 
العرض وتسمح للمنافسين أن يغتنموا هذه الفرصة . 


والشروط الآتية تسمح بنجاح سياسة التمكن : 

. عندما يكون الطلب على اللعة الجديدة مرناً‎ - ١ 

؟ - إذا كان فى مقدرة الشركة الحصول على وفورات إنتاجية وتسويقية 
ناشئة من زيادة الإنتاج والمبيعات » فينخفض متوسط التكلفة الكلية . 

* - إذا توقع رجل التسويق منافسة قوية وسريعة عقب نزول سلعته 
الجديدة بمعنى آخر عندما يتوقع أن ميزة السبق التى يتمتع بها فى هذه المرحلة 
لن تدوم طويلا . ٍ 

5 - إذا كان السوق لا يبتم كثيرا بالفروق ى خصائص السلعة 
ومواصفاتها . 


العوامل التى تساعد على نجاح سياسة قشط السوق : 

١‏ - إذا توفر فى السلعة بعض المزايا التى. تنفرد بها على السلع الأخرى 
المعروضة فتجعلها مميزة يعنى سيكون الطلب قليل المرونة ‏ خاصة فى المراحل 
الأولى ‏ وسيكون للإعلان وجهود البيع الشخصية اثار ضخمة أكبر بكثير 
من الفروق السعرية . ظ 

١‏ - عرض السلعة الجديدة بسعر مرتفع نسبياً سيؤدى إلى تقسمم 
السوق إلى قطاعات مختلفة » يختلف كل قطاع عن القطاعات الأخرى من 
حيث تجاوبه مع السعو . 

؟ - إذا قدمت السلعة الجديدة بسعر مرتفع فى الأيام الأوفى . يمك 
تخفيض السعر بعد ذلك ولكن إذا قدمت بسعر منخفض فمن الصعب رفعه 
بعد ذلك . 


اكمة - 


| بحمق انسع, المرتفع رياده ى حصينة المبيعات وبالتانى نتمكن 
المنشآة من الاستمادة من هده الخصيلة بريادة جهودها التسويقية لكى تصل إلى 
قطاعات سوقية جديدة فى المستقبل 

ه - تمكن المنشأة من الحصول على إيرادات نغطى النفقات التى تحملتها 
خاصة فى فترة الدراسة والبحث والتطوير قبل أن يتمكن المنافسون من دخول 
السوق والقصاء على ماتتمتع به المنشأة من ميزة نسبية . 


ويوضح الشكل الآى ( شكل رقم 5 -- ١6‏ ) سياسة قشط السوق 
وسياسة الفكن : 


سعر »١«‏ 
سعر القشط 


سعر «؟» 


سعر «؟1» 
سعر اتذكن 





( شكل ؟١1-هو)‏ 


المصدر : 
' قصناءعطنة81 صععلمم 05 كلقامعمتفلصبط"' ,ممع لمق اتناك رأكتفسيهت 
5 2 1973 ..ءعض1 ,15[1[-ععلوورط 


06آ1+1 


تسعير خط المنتجات : 


لا تقصر أغلب الشركات مبيعاتها على منتج واحد ولكن خط كامل من 
السلع . ولذلك نجد أن استراتيجية التسعير المطبقة سوف تعمل بالنسبة لجميع 
أنواع المنتجات . يجب أن تأخذ هذه السلع امختلفة مكانها فى السوق لكى 
تصل بالأرباح إلى أقصى ما يمكن بالنسبة إلى خط المنتجات كله . والسعر هو 
عنصر واحد فقط لبلوغ هذا الهدف . 


يجب أن تأخذ سياسة تسعير خط المنتجات فى حسابها أرقام التكلفة 
الخاصة بالمنتجات امختلفة مع مراعاة السلع المنافسة وأسعارها . مرونة الطلب 
على كل سلعة داخل هذه المجموعة . وقد يقودنا مثل هذا التحليل إلى إقصاء 
بعض المنتجات من خط المنتجات لكى نضمن تغطية السوق تغطية كاملة ولكى 
ننظم الأرباح الآتية من بقية السلع . 


يعتمد أثر أى سلعة على تكاليف بقية السلع المنتجة ‏ إلى درجة 
كبيرة ‏ على طريقة التكاليف المستخدمة فى الشركة . فإذا كانت حسابات 
التكاليف فى الشركة تسمح بالتعرف على النسبة الخصصة لكل سلعة من 
النفقات الاضافية . فإن تخفيض المبيعات يعنى زيادة التكاليف والسبب ى 
ذلك هو أن نصيب السلعة من الأعباء الاضافية سوف يرتفع . ويوضح نظام 
التكاليف المباشرة فقط الإتحرافات الببيطة فى التكلفقة حيث أن الأعباء 
الاضافية لم تحمل على أساس الوحدة الواحدة . 


وإذا وجدت الشركة عندها طاقة إنتاجية معطلة فقد يكون من الأنسب 
أن تبيع بعض السلع بأسعار تقل عن التكلفة الكلية إذا تطلب السوق سعرا 
معينا وذلك لكى ندفع من هذا اسعر جزءاً من الأعباء الاضافية على الأقل . 
وأى سعر أعلى من التكاليف المغيرة سوف يخفض من التكاليف الكلية لبقية 
السلع . ويمكن اتباع هذه الفلسفة فقط إذا كانت كل سلعة تقدم إلى سوق 
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مستقلة وإلا سوف تبر الأسعار المنخفضة لسلعة ما أسعار بقية السلع إلى 


النزول . 


عوك الكثير من الطرق المستخدمة لتسعير خط المنتجات هامشاً 
إضافياً للسلع التى يدخل فى إنتاجها بعض الموارد النادرة . فى الحياة العملية 
نهد أن التكاليف غالباً هى أسلس تحقيق توازن الأسعار للسلع الغتلفة الداخلة 
فى خط المنتجات. 


لابد من تتبع أثْر تغيير سعر سلعة ما فى نحط المنتجات على مبيعات بقية 
السلع . وتعنى المرونة أن رفع السعر لسلعة ما سيؤدى إلى زيادة المبيعات من 
السلع الأخرى . فمثلا عندما يرفع منتج الثلاجة الكهربائية أسعار الثلاجات 
الكبيرة الحجم . سيزداد الطلب على الأنواع الأخرى المتوسطة والصغيرة » 
ولكن ما أثر تغيير السعر بالنسبة للسلع غير المرتبطة مثل الثلاجة والغسالة ؟ إن 
رفع سعر الثلاجة لن يكون له إلا أثر بسيط على مبيعات الغسالة الكهربائية . 


يجب أن يعرف النتج والبائع كل هذه الاحتالات قبل أن يغير سعر أى 
سلعة دال خط المنتجات . كا يجب على المنشأة أن تدرس الآثر النفسى لتغير 
السعر . يستطيع منتج الغلاجة الكهربائية أن يحول الطلب عن الأنواع 
الاقتصادية إلى الأنواع الكبيرة بتخفيض أسعار الثلاجة الكبيرة ولكن من ناحية 
أخرى قد تسبب هذه السياسة إلى بعض المواجس والتخوف فيما يختص 
بالجودة ما يؤٌدى ف النهاية الى التحول إلى سلع المنافسين . 


وقد تجد المنشأة أن تسعير سلعة فى خط المنتجات بأسعار عالية ‏ لأى 
سبب من الأسباب - أدى إلى تخفيض رقم المبيعات من هذه السلعة ؛ ولكن 
رغماً عن ذلك تضطر إلى الأبقاء على إنتاجها لأسباب منبا احافظة على الطلب 
الكلى لبقية خط النعجات . وقد تبيع المنشأة بعض إنتاجها بأسعار لاتحقق 
أرباحاً لا لسبب إلا لكى تشجع الطلب على السلع الأخرى التى تحقق أرباحا . 
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تحتاج المنشأة أن تنظر بعين الاهتام إلى السوق لكى تتعرف على بعص 
ميادين الطلب الذى لم يصل إلى مرحلة التشبع فتقدم هذا الميدان سنعة جديدة 
تتفق مع خطوط إنتاجها وهذا هو ما حدث فى صناعة السيارات الأمرايكية 
عندما اكتشفت حاجة المستبلك إلى السيارة الصغيرة . 


ولذلك تحرص أغلب الشركات الصناعية أن تعرض مجموعة مختلفة من 
السلع الختلفة لكى تغطى طلب القطاعات السوقية الختلفة مثل السلعة العادية . 
السلعة اللوكس » الدرجة الأولى والدرجة السياحية فى الطائرات كلها مداخل 
تتبعها الشركات النتجة لسلعة ‏ أو مقدمة لخدمة ‏ بهدف امتصاص الطلب 
مهما اختلف وتباين هذا الطلب . 


وبالنسبة لتسعير السلع المكملة ( مثل الراديو فى السيارة ) أو قطع 
الغيار » فقد يقال إنه طالما أن هناك طلباً على السلعة الأصلية فمن. المعقول أن 
نسعر السلع المكملة وقطع الغيار بأسعار مرتفعة طالما أن المستهبلك لن يتردد فى 
شرائها استكمالا للشراء . مثال ذلك يعرض راديو السيارة ب ١١١‏ جنياً , 
ورغماً عن ذلك سوف يقبل المستهلك هذا السعر وسينظر إليه على أنه أمر 
عادى خاصة عندما يشتريه مع السيارة التى يدفع فيبا.الاف الجنيبات . 


نو ذجَ متكامل لاستواتيجية السعر : 

3000 نقدم فيما يأ نموذجاً متكاملا للمراحل الختلفة فى استراتيجية السعر . 
والرسم الآق ( شكل رقم ١ - ١١‏ ) بمثل الأجزاء الثلاثة التى تناولناه حتى 
الآن فى موضوع التسعير وبالإضافة إليها سوف نضيف إدارة السعر الذى 
نضيف أيضا استراتيجية تغيبر السعر والذى يتنلول ردود فعل المستهلكين 
والمنافسين لتغيير السعر . وستحقق هذه الاضافة تكاملا لاستراتيجية السعر 
مع عناصر أخرى من المزيج التسويقى مثل السلعة » الترويج ٠‏ التوزيع . 
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إدارة السعر 

لايدفع جميع العملاء نفس السشاغر الع ء لذلك غانبا ما يتبع رجال التسويق 
طريقة لتعديل تلك الأسعار حسب ظروف كل صفقة ومعنى ذلك اختلاف 
الأسعار وباختلاف العملاء وباختلاف الظروف التى تتم فيها الصفقة . وتشكل 
جميع هذه التغيرات هيكلا جديداً للأسعار ويطلق على تنفيذ تلك الميّاكل إدارة 


السعر . 


سياسة مرونة السعر : 

الأسعار المرنة ترتفع وتنخفض بطريقة اختيارية وتتأثر بالمفاوضات التى 
تتم بين المشترى والبائع . ويطبق أغلب تجار التجزئة فى هذه السنوات سياسة 
السعر الواحد والتى تنص على أن يدفع جميع العملاء نفس السعر رغم اختلاف 
الكمية المشتراة أو أى عامل آاخر . 


أما اتباع السياسة العكسية التى يطلق عليها سياسة السعر امختلف فهى 
تعنى أن تفرض أسعاراً مختلفة للعملاء الذين يشترود نفس الكمية من السلعة 
فى ظل نفس الظروف » فهى على عكس سياسة السعر الواحد تسمح باختلاف 
السعر حسب الكمية المشتراة . 


الكثير من تجار التجزئة يفضلون سياسة السعر الواحد بسبب سهولتها 
فى التطبيق وتتسم بالعدالة بين جمرع العملاء ولا تسمح بأى مساومة . ولكن 
فى الظروف السوقية المتباينة وبسبب ظروف النافسة . يجبر التاجر على منج 
بعض التخفيضات السوقية حتى رفع السعر فى ظروف أخرى . وتسمح هذه 
السيائية ع سيابة السيغر :التاق ع البائتين بالتدزك عل يتيب الظروك 
الحوقة. 


وتتطلب هذه السياسة تفويض بعض السلطات إنى رجال البيع يتتمكتون 
فى ظلها من التصرف ولكنى نخشى أن يتّادى رجال البيع فى منح هذه 
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التخفيضات نسهيلا لاتمام بعض الصفقات 

تسمح بعض الشركات بالمساومة السعرية . فهى تحدد قائمة الأسعار 
بمعدلات أعلى قليلا من نقطة التعادل . وى نفس الوقت تسمح لرجل البيع أن 
يبيع ل م 
اتباعها . 


وقد يتفق كل من المشترى والبائع على أن يتحدد سعر الصفقة ونقاً 
للسعر السائد وقت شحن البضاعة والذى يختلف عن السعر السائد وقت 
ارسال الطلبية خاصة إذا طالت الفترة بين إرسال الطلبية وبين تنقيذها . . وقد 
تبدو هذه الطريقة عادلة لأول وهلة من وجهة نظر البائع لكى يتمكن من 
تغطية مصاريفه وقت ارتفاع الأسعار والتضخم . ولكن يعترض رجال 
الأعمال على ذلك ويقولون إن معنى ذلك أن السعر المقدم لنا وقت إرسال 
الطلب ليس له قيمة . لذلك يفعتلوت سعرا محدداً رغم تفاوت الأسعار ارتفاعاً 
أو انخفاضاً وقت تسلم الصفقة ْ . وتتفق بعض الشركات على سعر الأساس مع 
احتال الزيادة أو النقصان حسب التطورات السوقية . 


حدود المرونة السعرية : 
غالباً ما يكون للبائع الحرية الكاملة لتحديد السعر الذى يرغيه للسلعة 
التى يعرضها . ولكن ما سلطة المنتج فى تحديد سعر إعادة البيع لكل من تاجر 


يمكن أن يقبل المورعون بما يوحى به الموردون عن سعر إعادة البيع ) 
ل ار 0 
ويضطر الموزع إلى قبون السعر الذى يمرضه المنتج إذا كان هو المورع الوحيد 
فى منطقة معينة حيث عالبا | ميتم الاتفاق بين المنتج والوكيل على البيع بسعر 
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رقد “يقيد المرونة السعرية عند المنتجين والتجار التدخل الحكومى 
( اك معيرة الجبرية ) الحماية مصالح المستبلكين . ويقوم البائع بتحديد سعر 
الأس.س على أساس :كوه بإدراك المستبلك للسلعة واستقباله لا » وى حالات 
أخر ىق وبعد عويد تيز الأسامن إن ردود فعل المستبلكين قد تؤدى إلى إعادة 
توازن الأسعار :5 


كثيراً ما يحدد رجل التسويق أسعار منتجاته بطريقة توحى بأن السعر 
منخفض ومثال ذلك إذا اعتقد المستهلك أن سعر السلعة غير مناسب » نقد 


وقد يؤدى تطبيق مفهوم العوامل النفسية/إلى أسعار مرتفعة » مثال ذلك 
يتخواقف المستبلك من شراء سلعة معينة تعرض باسعار منخفضة نسبيا حيث 
يربط بين السعر وبين الجودة . ومن ثم فإن عرض السلعة بسعر مرتفع نسبيا 
سيؤدى إلى زيادة المبيعات ومن أمثلة ذلك مستحضرات التجميل . 


وعندما يطلب المنتجون أسعاراً أعلى عن أسعار السوقه ‏ خاصة من 
السلع المشابهة لسلع السوق يبدأون بحملة إعلانية مركزة على جودة السلعة 
وتحاول أن تقنع المستهلكين أن فرق السعر إنما. يعنى فرق الجودة . وعندما 
يقتنع المستهلكون بتك الحملة الاعلانية » سوف يقبلون على الشراء رغم 
الاختلافات السعرية ولا وف من ضياع السوق أو فقد الأرباح . 

وتتبع بعض الش ركاته طريقة نوحى بأن السعر المعروض أقل مما هو 
عليه وهى طريقة تنبع من فكرة الجوانب النفسية » مثل تقديم السلعة بسعر 


9 قرشاً أو ١,59٠‏ نجنيه » والبعض منهم يسعر المنتجات الختلفة ذات الجودة 
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امختلفة بأسعار ٠‏ جنيه 3١ ٠.‏ جنيه 2٠ ٠‏ جنيه . يمثل السعر الاول السلعة 
ذات الجودة المنخفضة . والسعر الثانى يمثل الجودة العادية » والسعر الغالث يمثل 
الجودة الممتازة . 


الخصومات على السعر : 
بمنح المنتجون والتجار أنواعاً مختلفة من الخصومات على السعر المعلن 
على منتجاتهم . وأنواع الخصومات هى : الخصم التجارى » خصم الكمية » 


()الخصم التجارى : ويمنح هذا الخصم مكافأة للوسطاء والموزعين الذين 
يقومون بخدمات للمنتجين . يتحمل تاجر الجملة مثلا عبء تخزين 
كميات كبيرة من السلعة لفترة من الزمن لحين يطلبها تجار التجزئة . 
ويكافء المنتج تاجر الجملة باعطائه خخصما تجارياً إذ لولا قيام التاجر يبذا 
التخزين لكان عليه أن يتحمل نفقات التخزين . ويحدد العرف التجارى 
نسبة هذه الخصومات : 

(ب) خصم الكمية : يخفض البائع من سعر الوحدة إذا كان المشترى على 
استعداد لشراء كميات كبيرة أو إرسال طلبات متكررة من نفس 
الصنف خلال فترة زمنية معينة . والهدف من منح خصم الكمية هو 
تشجيع المشتوى على الشراء بكميات كبيرة وهذا بطبيعة الحال يقللى من 
تكاليف البائع . ويحسب خصم الكمية ليس على كل طلبية على حدة ولكن على 
حاصل جمع| لصفقات التى تمت بين المشترى والبائع خلال فترة زمنية معينة 
حتى ولو كانتت كل منها صغيرة الحجم . 

ويبنى هذا النوع من الخصم علاقة طويلةٍ الأجل بين البائع 
والمشترى » ويمكن المنتج من تخطيط إنتاجه مسبقا . وإذا كان كبار 
المتعاملين يفيدون. من هذا الخصم ء إلا أن صغار المتعاملين سوف يعانون 
سج سح سج سح ع ب ع ع ب ا ب ا 


ددع 


من عدم الاستفادة من حصم الكمية لأنهم غير قادرين على شراء كميات 
بيرة تسمح لهم بالاستفادة من هذا الخصم 

( ج )الخصم النقدى : ورغم أنه نادر التطبيق فى المعاملات التى تتم بين المنشأة 
وبين المستبلكين النهائيين » ولكن تمنح هذا الخصم الكثير من المنشات إلى 
عملائها التجاريين . فإذا قبل المشترى أن يدفع قيمة مشترياته خلال 
فترة زمنية معينة مثل ٠١‏ أيام أو أسبوع , وغالباً يتم الاتفاق بين طرف 
الصفة على شروط الخصم والمدة التى تسمح بالاستفادة منه . وعندما 
تظهر فى الفاتورة الرموز الاتية 
50-5 عن الخصم فهذا يعنى أن المفرود أن يدفع المشترى قيمة 
الفاتورة خلال 7٠‏ يوما فإذا تم الدفع خلال تلك الفترة كان بها وإلا كان 
عليه أن يتحمل فوائد التأخير ‏ ولكن إذا دفع المشترئ خلال عشرة أيام 
من تاريخ الفائدة سيحصل على خصم قدره ”7/ . 


السعر وفقاً للمناطق الجغرافية : 

للمناطق الجغرافية اعتبار خاص عند رجال التسويق فى تحديد سياسة 
السعر . وتظهر أهمية هذه النقطة فى الصناعات التى تكون فيها تكاليف النقل 
مرتفعة مثل صناعة الصلب والتجهيزات الالية . وبصرف النظى عن الطريقة 
التى يستخدمها المنتج لنقل بضائعه إلى المشترى . لابد وأن يقدر كيف يحسبها 
عندما يحدد هيكل الأسعار . وقد لايرغبه المشترون أن يتحملوا وحدهم 


هناك مدخلان أساسيان لتحقيق التوازن فى السعر : الأول يعتمد على 
المورد أو البائع والثانى يقوم على أساس نقطة الوصول أو التسليم . 


أولا : السعر تسلم مكان البائع أو المورد : عندما يحدد البائع السعر تسلم 


مصنعه أو متجره فهذا يعنى أن المشترى عليه أن يختار طريقة النقل 
والشحن وأن يتحمل كل المصاريف . وقد يطلب من إحدى شركات 


لاه - 


أو وكالات النقل أن تقوم بعملية النقل أو قد ينقل البضاعة المشتراة 
بوسائله الخاصه ( سيارات يملكها ) 


. وإذا كانت السلعة التى ينتجها هذا المنتج لها مواص.فات خاصة 
تنفرد بها فقد يدفع هذا أى يحفز هذا المشترين المقيدن فى مناطق 
بعيدة عن مكان المصنع إلى التعامل معه بدلا من التعامل مع المنافسين 
القريبين منهم فى نفس المنطقة . بمعنى آخخر أن الاتفاق على السعر تسلم 
مكان المصنع أن يصبح قيدا على مقدرة البائع على خدمة المشترين الذين 
يقيمون فى مناطق بعيدة . 


وقد يقبل المنتج هذا فى سبيل منافسة بقية المنتجين ‏ تحمل 
جزء من تكلفة النقل . وبموجب هذه الطريقة ينص الاتفاق على أن 
البائع أو المنتج يبيع بالسعر المعلن تسل محل البائع مضافا إليه مصاريف 
إليه . ا 
. وقد يصمم المصنع أن يتحمل جميع المشترين نفس السعر مهما 


وف هذه الخال يختار السعر الذى يتدسمن متوسط تكلفة النقل 
حسب مختلف الاماكن الجغرافية . 

ويمكن تطبيق هذه الطريقة فقط إذا كانت مصاريف النقل تمثل 
نسبة بسيطة وإلاا شعر المشترون القريبون بظلم نحملهم نسبة من 
مصاريف النقل إلى المشترين فى الاماكن البعيدة . 


ثانيا السعر تسلم مكان الوصول : وهنا يتضمن السعر العادى للسلعة 


- مو - 


تكاليف النمل والحعريع 


وغالبا ما يتضمن العقد الاتفاق على طريقة النقل و خدمة النقل من 
مكان المصنع حسب مايختارها البائع كا أنه سيتحمل جميع مصاريف 
النقل . 


وقد تحدد الأسعار امختلفة حسب طريقة المناطق . ووفقاً لهذه 
الطريقة فإن جميع المشترين الذين يقيمون فى منطقة البائع يتحملون نفس 
السعر . ويتبع الكثير من تجار الجملة هذه الطريقة لأنهم يفترضون أن 
تجار التجزئة الذين يتعاملون معهم إنما يقيمون فى نفس المنطقة . 


وإذا تعددت الأسعار بتعدد المناطق فهذا يعتى تساوى الأسعار 
بالنسبة لجميع المشترين المقيمن فى نفس المنطقة . والاختلافات السعرية 
لت ااي بيت إلا الفووف ل نلعة القزء والسكي دكون امار 
المقدمة للمشترين فى مناطق بعيدة أعلى من الأسعار التى تمنح إلى المشترين 
فى المناطق القريبة من المنتج . وفى ظل هذه الطريقة سيجد المشترون أنهم 
يدفعون أسعاراً أقل مما لو كانوا يتحملون بأنفسهم عملية النقل والشحن 
لأن البائع يتقاضى منهم مبالغ أقل من المصاريف الفعلية . 


وقد نيتم الاتفاق بين البائع والمشترى أن يقوم المشترى بنقل مشترياته ودفع 
قيمتها ولكن يحاسب البائع عليها بعد. ذلك فيخصم البائع تلك المصاريف من 
الفاتورة . وتشبه هذه الطريقة إلى حد بعيد طريقة التسليم محل المشترى 
ولكن الفرق هو أن المشترى يتحمل مسئولية النقل ويختار الوسيلة ولكن 
البائع يتحمل فقط التكاليف . 


وقد يتم الاتفاق بن المتعاملين على سعر نقطة الأساس وهذا 
لاتفاق يقضى باختيار مدينة معينة واعتبارها بقطة الأساس , أما سعر 
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التسلم فهو يعكس تكلفة نقل البضاعة من نقطة الأساس اسع 
( بصرف النظر عن النقل الفعلى ) . وتتبع الكثير من الصناعات هذه 


سعر الترويج : يستخدم السعر كجزء من حملة تسويقية بقصد ترويج 

السلعة أو الخدمة . 

6 3 0 
ويستعخدم اصطلااح عير التروج عندما تعرض السلعة باسعار 

دورية والبعض لا يتبعها إلا فى حالة | نخفاض المبيعاته . 


مسموحات العرويج : يرغب المنتجون تدعبم جهود الترويج 
بعشجيع الموزعين والوسطاء لكى يشاركوا فى بعض أعمال الترويج . 
وى هذه الحالة يضمن المنتج للموزعين مسموحات”تروي على شكل 
خصومات فى مقابل ما يقومون به من إعلان أو طرق عرض خاصة . 
وقد يعطى المنتج رجال البيع عند التجار مكافات أو عمولات خاصة 
عندما يعملون على تنشيط المبيعات . 


وقد يعرض أحد المتاجر سلعة معينة بسعر يقلى كثيراً عن الأسعار 
المعرؤضة به السلعة فى بقية المتاجر فى حين أنه يعلم يقيناً أن هذا السعر 
غير مجز فى الأجل البعيد . ولكن يتبع هذا الأسلوب ببدف جلب 
الزبائن حيث يدفع المستبلكون للاستفادة من فروق الأسعار . وف تلك 
الأثناء هناك احتال أن يشترى المستهلكون نلعا أخرى ‏ بما يعرضه 
المنجر » ولكن الخوف كل الخوف هو أن يندفع المستهلكون على السلعة 
الخفضة أسعارها فقط دون /التعرض لبقية السلع . 


ويخشى التجار اتباع هذا الاسلؤب وذلك تحسباً للدحول ة 


حوالب سكم يه ثبما نيب+مه 


وهناك العديد من الطرق التى بها يتمكن الموزعون والتجار من 
منح خصومات إلى جمهور المستبلكين مثل طريقة الكوبونات أو طريقة 
الطوابع أو غيرها . ويعطى مثل هذا الترويج احتالات غير محدودة 
لعنشيط المبيعات . أما عن الكوبونات فهى التى تعطى الحق للمستبلك 
عندما يجمع عدداً منها أن يخصل على وحدة من هذه السلعة مجاناً نظير 
تسله تلك الكوبونات . أما طريقة الطوابع فقد حقق استعمالها تنشيط 
المبيعات وفيبا يعطى البائع عددا من الطوابع على حسب قيمة مايشتريه . 
وعندما يجمع المستبلك عدداً معيناً من الطوابع يستطيع أن يقدمها لكى 
يحصل فى مقابلها على سلع معينة ومنصوص عليها فى الإعلانات . 


نسبة التخفيض عند تاجر التجزئة : يحث كثيراً أن يعلن التجار 
عن تخفيض الاسعار إما بمبالغ معينة أو بنسبة مئوية معينة وذلك.لعدة 

١‏ - عندما تتراك البضاعة دون توزيع . يحاول البائع التخلص 
منبا عن طريق تخفيض أسعارها . 

- اجراء تصفيات نبائية لأصناف معينة فى نبهاية السنة أو نهاية 
الوشهوا: 

+ - قد لا يلقى صنف معين قبولا أو استحساناً من جانب 
المستبلكين فيحاول البائع التخلص منه » أى من هذا الصنف فقط دون 
بقية الأصناف . 

4 - كطريقة من طرق التسعير مثلما يبدأ البائع بعرض السلعة 
بأسعار مرتفعة ( سياسة قشط السوق ) ثم يخفض السعر بعد ذلك ويعلن 


ع هذا التخفيض 


والمفروض ألا يقدم التاجر على عمل هذه التخفيضات إلا بنسبة 
معينة يعتقد أنها تشجع المستهلكين وتنشط المبيعات وهذه تتراوح بين 
50-١‏ . وليس هناك نسبة يمكن النص عليها عند التجار ولكن 
كل تاجر يختار النسبة لكى يحمى الإيرادات والأرباح المفروض الحصول 
علييا ولضمان معدل معين لدوران البضاعة . 


استراتيجية تغيير السعر : 

أى تغيير فى الأسغار يعتبر من القرارات الحامة لما لما من ردود 
فعل بين المستبلكين . مثلا تخفيض الأسعار قد يؤدى إلى تنشيط الطلب 
أو إلى الإضرار الجسم بالمنافسين . وفى أحيان أخرى يكون من 
الضرورى .رفع السعر #خطية زيادة التكاليف . وفى أى اتجاه ‏ سواء 
الزياة أو النقصان ‏ سوف يوئر القرار ليس فقط فى المنشأة صاحبة 
القرار ولكن يتأثر به المشترون » المنافسو” . الموردون » وربما ال+اكومة . 


لابد من التخطيظ قبل حدوث مثل تلك التنيرات السعرية » ولا 
تفضل أى منشأة أن تتبع بقية المنشات اتجاهاتها السىري: وفى إخداث أية 
تعديلات سعرية . صحيح من الخطر أن تكون المنشأة هى البادئة 
بالتغيير ولكن تسبب هذه المبادأة فى إعطاء شهرة كبيرة للشركة وى 
زيادة الأرباح بشكل ملحوظ » والتخطيط السلم هو الذى يسمح 
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للمنشاة أن تحدث التغيير المطلوب فى الوقت المناسب . 


ومن مزايا التخطيط السليم لإحداث التغيير فى الأسعار : عند. رفع 
الأسعار لابد وأن تضع الشركة برنابجاً يمكن تطبيقه بحيث لايؤئر فى 
حجم المبيعات . وأمام الشركة عدة خيارات إذاو جدت من الضرورى 
رفع أسعارها بمعنى اخر قبل أن ترفع أسعارها تستطيع أن تحول انتاجها 
إلى إنتاج الانواع الغالية الثمن ويمكن أن تبقى على السعر كآ هو ولكن 
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نصاعف من كثافة إعلاناتها . ويمكن أن تلجأ إنى طرق أخرى بدينة إد 
وجدت الشركة أنه ليس هو الوقت المناسب لرفع الاسعار . 


التأثير على المستهلك : 
يمكن تتبع أثر تغير السعر على المستهلك البانى من خلال مرونة 
الطلب على السلعة . وتعتمد مرونة الطلب على عدد من العوامل : فإذا 
كان التغيير بنسبة بسيطة » يقبل الكثير من المستهلكين هذا التغيير ولكن 
إذا كان التغييز كبيراً فقد يؤدى إلى تحول المستبلكين إلى سلع المنافسين . 
يا يعتمد هذا الأثر .على أصل تمن السلعة فرفع سلعة ثمنها الأصلى جنيه 
واحد بنسبة 29٠١‏ يختلف عن الزيادة بنفس النسبة لسلعة أصل تنبا 
اعون بجي ٠‏ ولاق ارون ايضا با سبلاك رمن لحل 
الأوقات يكون الطلب مستقراً فى الفترة القريبة ولكن مرناً فى الفترة 
البعيدة . وقد لايكون أمام المستبلكين أى بديل آخر غير قبول السعر 
الجديد بعد رفعه ولكن بعد مرور فترة من الوقت قد يتحول الطلب إلى 
سلع أخرى حينا تسنح الفرصة لمثل هذا التحول . والعكس الصحيح 
فقد يتحول المستبلكون فجأة إلى السلع البديلة تعبيرا عن غضبهم على 
هذا الرفع ولكن سرعاذما يعودونثانية إلى السلعة الأصلية بعد ذلك إذا 
اكتشفوا أنها مازالت هى الأحسن . 


وقبل رفع السعر » قد يتعقل البائع الأمر ويحاول أن يدخل على 
السلعة بعض التحسينات حتى ولو أدى مثل هذا التحسين إلى زيادة 
التكاليف وبالتالى زيادة ف اسفن عة أعلى مما كان غخطط له قبل 
التحبينات. : :ولك سعد اتسلكون عنما يذركون. أن السبب الوئيمى 
لرفع السعر هو ريادة التكاليف عند المنتج لأنهم يؤمنون بأن ما يحصل 
عليه المنتتجون كاف ولكن يقل هذا الغضب عندما يصاحب هذا الرفع 
ريادة جودة السلعة ولو بسسبة بسيطة حتى يكونؤا على قناعة أنهم 
يحصلون على مايقابل تلك الزيادة . 


ويخفض المنتج السعر على فرض أن هذا سيؤدى إلى زيادة حجم 
البيعات وزدياة فى الأرباح . ولقد اتضح سلامة هذا التصرف فى حالة 
السلع المميزة والمعروفة التى تتمتع بشهرة وسمعة طيبة . وسوف ينقل 
التجار هذه التخفيضات إلى المستهلكين ويكتفون بزيادة أرباحهم عن 
طريق الزيادة فى المبيعات . 


ردود فعل المنافسين : 

ولكى نتفهم ردود فعل المنافسين عند تغيير السعر » لابد من 
التفرقة يبن تخفيض السعر لمصلحة المستبلكين وبين تخفيض السعر لمنافسة 
الآخرين . فالاول هو لمصلحة المستبلك وببدف الحصول على استجابة 
المستهلك . أما الثانى فهو تحرك مباشر لكى يتحول المستبلكون عن 
المنافسين . وعندما تبدأ هذه العملية يصعب أن تقف وسينتج عنها 
ضياع الكثير من المتنافسين ولكن عدداً قليلا هو الذى يفيد » لذلك فإن 
أغلب الصناعات تحاول عدم تشجيع هذه السياسة لأنها تعلم علم اليقين 
أنها ستسبب فى تحط الصناعة بمن فيها . 


من الذى يبدأ بتغيير السعر : 

قبل أن تبدأ المنشأة فى إحداث تغيير فى هيكل أسعارها لابد أن 
تبذل جهداً كبيراً لتقدير ردود الفعل من جانب المنافسين . وهنا تقرر 
الشركة ما إذا كان ثمة احتّال أن يرد المنافسون على هذا التصرف أم لا ؟ 
وما هو ود فعل المنافسين حسب كل موقف ؟ م يجب على المنشأة أن 
تحاول الكشف عن تلك السياسات التى يتبعها المنافسون بطريق التحليل 
الاحصاتى أو طريق نظم المعلومات الداخلية . وإذا لم يكن لدى 
المنافسين أى خطة مقابلة » يجب تحليل المركز المالى للمنافس لتحديد 
أولويات الأهداف . ْ 


عندمأ ذا المنشاة تق فيص أسعارها ٠‏ ار رد فعل المنافس 


بعدده م العوامل منبأ 1 


.> العكاليفي + إذا كانت التكاليشق عرتفعة ان يتمكن المنافين 
أن يتخفض من أسعاره لذنبا ستخفض من أرباحه 1 

؟ - السرعة : إذا كان تغيير طرق الإنتاج هى الطريقة .خفرض 
التكاليف ثم الأسعار فسوف تتدللب وقتاً طويلا لاحداث هذه التعير 
المطلوب فى الأسعار . 

٠‏ - تعارض المصالح : إذا خفضت الأسعار فسوف تقترب 
أسعار السلع ذات الجودة المرتفعة من السلع ذات الجودةةالعادية وبالتاى 
سوف تطرد السلع الجيدة السلع الرديكة . 


والشكل الى ( ؟١‏ - /ا١‏ ) يوضح تدفقاً منطقياً لردوه فعل 
المنافسين عند تخفيض السعر . 
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لد ]*ى بم اسم 


الثأ : استراتيجية الترويج : 


أستر اتيجمة الء نصر الثالث فى استراتيجية التسويق . 
القرارات الخاصة باستراتيجية الترويج . والعنصران الأساسيان فى المريج 
الترويجى ما : الإعلان والبيع الشخصى وسوف نتعرض لكل منهما 
بئىء من التفصيل . 


يعرف الترويح بأنه التنسيق بين جهود البائع فى إقامة منافذ 
للمعلومات وف تسهيل بيع السلعة أو الخدمة أو فى قبول فكرة معينة(©» 
ويوضح الشكل الآتى رقم ( 18-17 ) دور الترويج فى استراتيجية 
التصوية .: 


الرَج رال إطار القسريوه 
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ا م سا 


يحدد ا سسسر اتياجية - ع الاهداءت العامة للمننأة و 1 ارد امتاحة 
1 


| للتعظم ومن ناحية أخرى فإن استراتيجية التسويق هى التى تحدد 
استراتيجية الترويج . والترويج كعمصر ف المزيج التسويقى © يتأثر 
بالقرارات المتعلقة بالسلعة » السعر » التوزيع . فمئلا بعض قرارات 
التسعير ‏ م تعرضنا لحا فى الفصل السابق ‏ يسهل ترويجها عن 
سياسات أخرى قد لا يتقبلها المستبلكون حتى بعد ااترويج لها » ويتكون 
المزيج الترويجى من عناصر معينة هى : الإعلان » البيع الشخصى » 
. تنشيط المبيعات » النشر . 


ويتغلب الترويج على مشكلة جهل المستهلك بتقديم المعلومات عن 
الشركة » السلعة » العلامة التجارية » الأسعار » وفرة السلعة » 
استخدامات السلعة . 6 يتغلب الترويج على تراخى المستبلك بإغرائه 
وخلق حالة نفسية معينة يتقبل المستبلك بمةتضاها ما يقدم إليه وبمعنى 
آخر إغراء المستبلك أن يتصرف بطريقة معينة يرضى عنما البائع . 

ومنذ عام ١91٠١‏ أصبح الاتصال ءا أو عنصراً من عناصر 
أستر اتيجية التسويق . وكل العناصر الحيوية للمزيج التسويقى قد تساعد 


أو تعوق جهود الاتصال وبالتالى جهود البيع . 


حدوده الترويج : 
يجب أن نفكر قى الاتصال ف التسويق على أنه يربط بين طرفين : 


ره 0-5 


الطرف الأول هو رجل التسويق الذى يبداً الاتصال والطرف الثافى هو 
البق الف الذين يتسلم الرمالة » كا أن امجتمع عهتم أيضاً بعملية الاتصال 
وبالتالى فهو يرقب وظائف الترويج . 


أولا ‏ وجهة نظو المستيلك : 
يحصل المستبلك على مزايا مباشرة من الترويح . أما عن المزايا 

المباشرة والسريعة التى يحصل عليها المستبلك فهى تتضمن الآق() 

()الترويج يخلق الرغبة : هد أنشطة الترويج أن نصل إلى 
المستهلكين وإلى مشاعرهم ويقوم رجال التسويقيتذكير المستبلكين 
بما يرغبون فيه وما يحتاجون إليهوما يحوزه زملاوّهم. وجيرانهم 
وهكذا . 

(ب) الترويج يعلم المستبلك : تقدم الوسائل الترويجية المعلومات إلى 
المستبلكين عن السلعة الجديدة . ما تقدمه من إشباع » تعريف 
الميسيلكين-. باشهاز ها وأحجامها والضمانات التى تقدم مع 
السلعة . 

(ج) الترويج يبعث على التسلية : يمكن أن تبعث الاعلانات التى يقدمها 
الراديو والتلفزيون على التسلية والفتع بجمال الأغانى والقفشات 
والنكات 1 ْ ا 

( د ) تأثير الترويج : يبنى الترويج على امال الناس وتطلعاتهم إلى حياة 
كريمة » بمعنى آخر يعتقد الناس أنهم يشترون مثل هذه التوقعات 
عندما يشترون السلعة . فعندما يشترى المستهلك سيارة صغيرة 
من ماركة معينة فهى تعبر عن سهولة الحركة » السرعة » الفخر 
وهكذا . 
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كا يحصل المستهلك على الكثير من المزايا غير المباشرة من الترويح ء 
فعندما نعلم نستطيع أن نشارك فى تمويل وسائل الإعلان وندعم الاقتصاد الذى 
نقدم إليه السلع الجديدة والاختراعات والتقدم التكنولوجى . 


انياً ‏ وجهة نظر رجل التسويق : 
يحاول رجل التسويق أن يشارك مع غيره بفكرة معينة ويشجع المستبلك 
أن يتصرف بطريقة معينة . ويوضح الرسم الأتى ( ١59 - 1١‏ ) اثار الترويج 
على منحنى الطلب : ش 
«أثر الترويج على منحنى الطلب » 


أثر الترويج على منحنى الطلب 


طَّ 


رفع السعر مع ثبات المبيعات 





( شكل ؟١١5-1١)‏ 


المدف الرئيسبى من النشاط الترويجى هو أن يتحرك منحنى الطلب إلى 
البمين من دل إلى ط . بمعنى اخخر نقوم بالترويج لكى نبقى على السعر وتحاول أن 
نزيد المبيعات ( الطلب ) أو نرفع السعر ونبقى على المبيعات كا لو كانت قبل 
رفع السعر(©) 


نعتمد على الترويج لكى يؤثر فى الطلب بإحدى الطرق الآنية : 

١‏ - زيادة المبيعات أو المحافظة على حجم كبير : لكى تقوم المنشأة 
بالترويج ب#.صد تحقيق حجم كبير للمبيعات أمامها مداخل ثلاثة : الاعتاد على 
رجل البيع » الموزعين » المستهلكين عن طريق تحفيزهم » تنشيط المبيعات 
وغيرها . كا تستطيع الشركة أن تعيد استراتيجية الاعلان بقصد تحسين تصور 
المستبلكين عن السلعة » عن الشركة . 


؟ - التغلب على مشكلة انخفاض المبيعات : يعتبر الترويج فى صلب 
جهود المنشأة فى محاولة إنقاذ منتج معين من الغرق . وهنالك الكثير من الأمثلة 
لبعض السلع الاستبلاكية كانت فى طريقها إلى الزوال لولا الاعلان ف- محاولة 
لخلق استعماللات جديدة فى السلعة مما أنعش مبيعاتها مرة أخرى . 


» - الاقتصاد في استبلاك بعض المواد مثل الاقتصاد فى استخدام 
الطاقة فبدلا من محاولة زيادة الاستبلاك وبالتالى المبيعات » نشاجحح عق الاقتصاد 
والحافظة علل الطاقة . 


1 - تقديم سلعة جديدة : وهنا نعتمد على الترويج بشتى الطرق لتقديم 
السلعة الجديدة وتعريفى المستهلكين بالمزايا الجديدة التى تقدمها السلعة 
الجديدة . وبالتالى تظهر الفرصة أمام رجال التسويق للتروي للسلع الجديدة . 

7 ل لل سس سي 
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اام 


الما ل وجهة نظر اجتمع : 
| يتم امجتمع بجهود الترويح إذ تؤثر استراتيجيات الترويج فى الكثير من 
القضايا السنياسية والاجتاعية والتى تنضمن القضاء على الاسراف », الرقابة على 
وسائل الاعلان 34 المصالح الفردية وعدم تعارضها مع مصالح الجموعة » 
الإعلانات المضللة . 2 


ويصل النقد الموجه للترويج إلى قمته عندما تكون السلعة المعلن عنها من 
النوع الذى لايوافق عليه المستهلكون مثل الإعلان عن السجاير » الكحول » 
وحتى لو كانت السلعة مقبولة من الناحية الاجتاعية » فما زال هناك الكثير من 
الاعتراض والنقد » ينظر الكثير من المستهلكين إلى الرسالة الاعلانية على أنها 
شىء مستقل عن السلعة ويعتقدون أنها موجهة إليهم بقصد دفعهم وإجبارهم 


وللحكم للترويج أو عليه فإن مفتاح العملية هو السؤال التالى : متى 
يصبح التعليم والتعريف إغراء ومتى يصبح الإغراء تضليلا ؟20 والرد على هذا 
السوّال صعب و معقل بسبيبه أن الاتصال والترويج قل يضلل البتعض وقد لو 
يضلل البعض الآخر . 


والسمعة التى تلتصق بالاعلانات المضللة هى الميالغة فى بعضص الكلمات. 
والشعارات والتى تؤكد على أن السلعة هى الأحسن أو الأنسب أو الأكثر 
فاعلية . وتعاقب القوانين الحديئة أصحاب الإعلانات المضللة والتى تذكر 
صفات وخصائص غير متوفرة فى السلعة . 


هناك بعض الخطوط العريضة يجب إتباعها عند الترويج لنع التضليل 
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وولم- 


الذى يقع فيه المستبلك لا نحاول تضليل المستبلك العادى ء لا تحرف نتائج 
البحوث . كن عادلا عند مقارنتك لسلع المتافسين 


الترويج والاتصال ف التعسويق : 

الك م يح هو شكل من أشكال الاتصال فى التسويق . ولكى نتفهم 
كيف يسير التروي لابد وأن نستعرض عملية الاتصال ذاتها : تتكون عملية 
الاتصال من العناصر الآتية : 


مرسل الرسالة : وهو صاحبها ومصدرها . 

الرسالة : المعلومات المرسلة والتى سوف يستقيلها الطرة. الآخر 

ل و ل ا 0 الهإرف 
مستقبل الرسالة : وهو ممطة الوصول وهو الذى سيتسلم الرسالة . 
النعائبج : المعل١ت‏ المرتدة الى صاحب الرسالة والتى تكشف عن: تأثير 
الرسالة 


الضوضاء : وهى الى تشوه و تحرف عملية الاتصال . 


تبدأً عملية الاتصال عندما يحدد مرسل الرسالة المعلومات والأفكار التى 
يرفب فى إرساها إلى الطرف الآخر . وحتى تحقق الرسالة الهدف المرجو منها ٠‏ 
عن أن نعلم أولا الكثير عن مستقبل الرسالة قبل أن نكتب الرسالة أو نحدد 
مضمونها » يجب أن يحاول متسلم الرسالة مضمونبها قبل أن يرسل الإجابة عنها 
( المعلومات المرتدة ) ٠.‏ وى أى نقطة أو مرحلة من عملية الاتصال فإن 
الضوضاء سوف تعوق فاعلية الاتصال وتشوهه وتحرفه . وهذه تتضمن : 
التخطيط الضعيف للاتصال . الاختيار عير السديم للوسيلة » انشغال مستقبل 
الر سالة 


006 11# 


وبعد ذلك كيف يعمل التروج كاداة للاتصال داحل ‏ سنر بيجية 
النسويق . ويوضح الشكل الاتى : ( شكل رقم ٠١ - ١7‏ ) الاتصل فى 





المعلومات المرتدة 
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وهناك طرق عديدة يستطيع بها رجل التسويق الاتصال بالمستبلكين . 
المعلومات المرتدة فهى تتضمن النتائج من عملية الاتصال ( الاتجاه 
والمبيعات ) : والمزيج الترويجى عبارة عن مداخل الاتصال عن طريق قرارات 
تتعلق بالميزانيات » الأهداف », والوسائل . 


والشكل القادم ١١١‏ - ١؟)‏ يوضح نموذج الاتصال فى التسويق 
وسوف نتناول الآن العناصر التى يتضمنها هذا الموذج : 


1 - المستهلك متسلم الرسالة : زيمكن تعويف المستبلكين متسلمى 
الرسالة باهم أى مجموعة من الناس يمكن التفكير قيهم أو النظر إليهم على انهم 
جموعة تجمعهم خصائص موحدة ومصالح مشتر كة ويحاول رجل التسويق ان 
يوجه جهوده إلييم لتحقيق أهداف تسويقية معينة . 


والقاعدة الأولى فى الاتصال أن تعرف جمهورك من حيت حاجاتهم 
غباتهم وأهدافهم . وعندما تحدد هذا ا تستطيم أن تحد ما يقال 
ورغباتهم واهدافهم . و ر 


ه١‎ 


وكيف ومتى واين ومن الذى ينقل الرسالة ال 


: يجب أن يتمتع جمهورك الموجه إليه جهودك الترويجية بخاصيتين وهما : 


)١(‏ لابد وأن يكون هذا الجمهور بحجم يبرر التكاليف التى تتحملها من 
جراء الاتصال . ( ب ) 


موزجم الررضاكت فت الترمتيع 
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لد اج اجا 


(ب) يجب أن يكون الجمهور من. النوع. الذى يرغب فى السلعة موضوع 


الترويج وقادر' على دفع قبمتبا 


؟ - الاهداف : ينجح الترويج عندما تبدأ الشركة بأهداف واضحة' 
ومعقولة . مثال ذلك عندما تعمل الشركة لخلق طلب أؤلى أو مختار . عندما 
تشعر الإدارة أنها سوف تغير من ترويج السلعة » نوف توجه الترويج ناحية 
الطلب الأولى وبالتالى تركز الإدارة إعلاناتها عن السلعة فى حد ذاتها ( الإعلان 
عن القهوة معمقارنتها بالشاى مثلا ) دون الترويج والإعلان عن علامة تجارية 
معينة فسوف تركز إعلاناتها على علامتها التجارية . وهنا يركز الإعلان على 
الاسباب التى تدفع إلى تفضيل علامة كذا على بقية العلامات الموجودة فى 
التنوقة : 


- الرسالة : هناك قراران أساسيان يختصان باستراتيجية إعداد 
الرسالة . ماذا نقول فى الرسالة ؟ وهذا يوٌكد الاهتام بمركز السلعة فى السوق 


ع - منافذ الاتصال : هناك منافذ أربعة للاتصال أمام المديرين وهى : 
الوسيلة الإعلانية ( الراديو والتلفزيون والصحف وانجلاات والبريد المباشر 
مثلا ) . المواجهة وجها لوجه ( رجال البيع ) . الدعاية ( الأخبار ) » ونشر 


الأخبار بين المستبلكين . 


وكا لاحظنا قبل ذلك فإن جميع عناصر التسويق ( السلعة ء التسعير » 
التوزيع ) تتصل بالمستهلكين بطريقة أو بأخرى . وغالاما يستخدم رجل 
التسويق أكثر من منفذ للاتصال فى نفس الوقت طاما أن هذا يقوى من طريقة 
الاتصال . ويسهل اختيار القطاع السوق إذا أمكن تحديد جماعة المستهلكين 
الذين توجه إليهم الرسالة . ويستطيع مدير التسويق أن يسأل. مذير البحوث 
قبل اختيار الوسيلة التى تحمل الرسالة إلى المستهلكين . 


اكت 


هه مصدر الترويح : قد تانى رسالة الترويج مس قبل منتج السلعه او 
سس تاجر التجزئة الدى ينس اللعة ويتائر رد قعل مستقبل الرسالة بشعو. ه 
تجاء الوسيلة التى تحمل الرسالة » يضعف أثر الرسالة عند المستهلك إذا وصلت 
عن طريق وسيلة غير مرغوبة . 


5 - النتائج : يواجه رجال التسويق عدد من المشاكل الحساسة فى تقيم 
النتائج التى تأتى عن جهودهم الترويجية . ويمكن التعرف على تلك النتائج عن 
طريق متابعة المبيعات . إلا أن مثل تلك الأرقام ليست سهلة للتحليل حيث 
يوجد الكثير من المتغيرات التى تؤثر فى قرار الشراء وكذلك ف التجاوب مع 
الحملة الاعلانية . وقد تأق الكثير من المعلومات المرتدة فى موعد متأخر وهذا 
استراتيجية الترويج : 

يؤثر الترويج فى الطلب عن طريق الاتصال بقطاع معين من القطاعات 


السوقية 2 وتتضمن استراتيجية الترويج التنسيق بين جهود الاتصال التى #بدف 
جماعة معينة من ١‏ - لمستبلكين َ ْ 


المزج الترويجى : 
يمكن التنسيق بين المزيج الترويجى أى بين العناصر الختلفة للترويج داخل 


إطار استراتيجية معينة . 


ويتكون المزي الترويجى هى أربعة عناصر أساسية وهى : الإعلان » البيع 
الشحصى ٠‏ تنشيط المبيعات » النشر : ويمكن أن نتناول هذه العناصر بشىء 
من الشوج: 


سلع معينة أو خدمات تقدمها جهة معينة . 


١‏ - البيع الشخصى : هى المقابلة والتحدث مع واحد أو أكثر س 
المستبلكين المحتملين بغرض إتمام عملية البيع . 


” - تدشيط المبيعات : وهى الأنشطة التسويقية ‏ غير البيع الشخصى 
والاعالاتو النعو مب والقي عر عل افكدطة عياف قراف ولو عطاك قل 
طريقة العرض » المعارض » وسائل إيضاح . 


- النشر : وهى طريقة غير شخصية لتنشيط الطلب على السلعة أو 
التى تقوم نذا النشو. .. 


ويعتبر النشر من الطرق الفعالة فى مرحلة التعريف بالسلعة.. وتقل 
فاعلية الإعلان بعد مرور فترة من الزمن » ويصبح البيع الشخصى أكثر فاعلية 
عندما يحتاتج المستبلك إلى إقامة علاقة شخصية ( يمكن تحقيق النجاح بالمزج 
بين الإعلان والبيع الشخصى ) . ويمكن أن نجد تنشيط المبيعات فعالا إذا رغبنا 
فى إعطاء المستهلكين بعض الحوافز لكى يتجهوا إلى الشراء . 


وحسب ما أشرنا إليه من قبل » من الصعب الوصول إلى أحسن مزج 
ترويجى لأن نتائج الجهود الترويجية يصعب قياسها كا أننا لن نتمكن من أن 
نتعرقف على ماتحدثه أى وسيلة بالنسبة لسلعة معينة إذا قازناها مع بقية السلع . 
لذلك يختار أغلب رجال التسويق أكثر من طريقة من طرق الترويج عن السلعة 
ويتأثو الاختيار بنوع المستبلكين ونوع الرسالة المطلوب إرسالها والنتيجة 
المطلوب الوصول إليها . 


ويقصد بفاعلية أى عنصر فى المزيج الترويجى مقدار الأثر الذى يحدثه 


- 6را1هم 


مهد اعيصا ا فى لالصر و اضاء تسكن عل شط فا صطريعه إبحابيه مع 
ملاحظة كاليف كل عنص م_ ينث لعناصر 

ريه رق الكاليت تسد اا هوه اللو اللتتمنة من كر 
الالتزامات التى تقع على رجال التسويق بيها مجد أن الإعلان يكلف أقل إذا 
حسبنا تكلفة الإعلان على أساس عدد المستهلكير المحتملين الذين شاهدوا 
الإعلان وتأثروا به وهده الوسيلة ( الإعلان ) تعتبر أقلها من حيث النتائج 
إذا قارناها بنتائج الاتصال 


تحديد المريج الترويجى : 


بصرف النظر عن فاعلية المزيج الترويجى وكل عنصر من عناصر الترويج 
» يجب مراعاة العوامل الاتية عند اختيار المزيج الترويجى”'' 


و - دورة حياة السلعة تمر السلعة على خمسة مراحل : تقديم 
السلعة » التمو » النضوج » التشبع . التدهور والنزون2 والحاجة إلى الترويج 
تختلف من مرحلة إلى أخرى فإذا كانت السلعة فى مرحلة دخ ولا إلى السوق 
يجب تعريف الناس بالسلعة الجديدة وهنا نجد أن حهود البيع الشخصية هى 
أحسنها خاصة فى حالة السلع الصاعية ويركز هنا العمل الترويجى على خلق 
الطلبالأولى على السلعة بدلا مر الطلب امختار لعلامة معينة . 


أما بوصولنا إلى مرحلة النضوج وفيها يدف الترويج فى هذه المرحلة الى 
مبيعات أكبر ونصيب أكبر مسن سوق السلعة ويدف هنا إلى الطلب اختاء 
مركزاً على علامة معينة وهى العلامه التى تنتجها ستاه نصفة خاصة © ونظر 
لزيادة الأرباح خلال تلك الفتره . ستطيع المنشأة ان تخصص ميزانية تروع 
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أما فى مرحلتى النضوج والتشبع يلزمنا نوع من التوازن بين عناصر 
المزيج الترويجى للمحافظة على مستوى معين للمبيعات . أما فى مرحاة التدهور 
يجب تخفيض تكاليف الإنتاج وتكاليف التسويق ( ومن ضمنها الترويج ) وهنا 
قد تتحول المنشأة مرة أخرى إلى جهود البيع الشخصية بدلا من الإعلان مع 
التركير على البحث على الاسواق وتقييمها لاكتشاف مناطق البيع القوية 
والضعيفة . 

؟ - نوع السلعة وخصائصها : تحدد خصائص السلعة المستهلكين 
اختملين » فمثلا السلع العادية غير المميزة بميزة خاصة تنفرد يها عن اله.لع 
المنافسة يمكن الترويج عنها بالإعلان . والسلع التى تشترى بناء عل دوافع 
عاطفية ( مستحضرات التجميل ) » يروج لها بطرق, واسعة الانتشار . ولكن 
السلع الصناعية من المستحسن أن نروج لما عن طريق جهود البيع الشخصية » 
وتعتمد السلع الاستبلاكية الميسرة على طرق الإعلان الاكثر انتشارا .. 


ونو كد على البيء الشخصى عندما تحتاج السلعة إلى خدمة متخصصة 
فنية وعندما يدفع فى السلعة مبالغ كبيرة وعندما يحتاج المشترئق إلى نصايحة 
رجل البيع لكى د يستعلم منه عن بعض خصائص السلعة . 


* - حجم الميزانوة : يؤثر حجم الأموال المتوفرة والخصصة لأغراض 
الترويج فى اختيار طريقة الترويج . 


وإذا كانت الميزانية محدودة » يصعب اللجوء إلى وسيلة واسعة الانتشار 
نظرأ لارتفاع تكلفتها » وفى هذه الحالة تعتمد المنشأة على طريقة البيع الشخصى 
أو طريقة النشر . 


4 - استواتيجية الدفع والجذب : تستخدم استراتيجية الدفع فى حالة 
السلع الصناعية ذات القيمة العالية والتى تتطلب توضيباً خاصاً لكى تتفق مع 


حاجات المشترين وفى هذه الحالة تكون جهود البيع الشخصية هى الطريقة 
الانسب . ويجب على الوسطاء فى هذه الحالة الترويج للسلعة بقوة ويشجعهم 
على ذلك هامش الربح المرتفع . أما عن استراتيجية الجذب فهى تعتمد على 
الاتصال الواسع الانتشار والتى يعتمد عليبا رجل التسويق فى خلق الطلب عند 
المستهلك النبافى . ويأمل رجل التسويق أن يذهب المستهلك إلى التجار يسأهم 
عن السلعة ويلح فى طلبما ما بطر التجار إلى طلبها من هذا الحج ويظهن ق 
هذه الحالة أن جهود الترويج هى التى خلقت طلبا على المنتجات وحركت 
التجار فى طلب السلعة . واستراتيجية الجذب تظهر مناسبتها فى حالة السلع 
ذات القيسة البسيطة وى حالة التوزيع. الشامل . 


© - فلسفة الإدارة : تومن الإدارة بأعمية جهود البيع الشخصية لذلك 
تقم برامج التدريب لكى يفيد منها رجال البيع وتقوى من العلاقات بين المنشأة 
وبين العملاء . ولقد قال أحد مديرى الشركات الصناعية بالحرف : « لقد 
امن أنه يصعب الاعتاد على السياسة السعرية وحدها للمحافظة على الطلب 
إلا أن مفتاح النجاح هو أن نعرف العميل » نعرف حاجاته ثم ندعم من جهود 
البين الشخصية » وهذه هى طرق التغلب على أسباب الفشل »(© 


ميزانية المزيج الترويجى : 
ما المبلغ الذى تنفقه المنشأة على الجهود التسويقية ؟ للإجابة على هذا 
السوّال يجب أن تتوفر أمام مدير التسويق بعض التقديرات عن. أثر مخصصات. 


الترويج على الاتصال والتروي . تنفق المنشأة على الترويجح حتى تصل إلى النقطة 
التى تتساوى فيها التكاليف الحدية مع الإيراد الحدى . ١‏ 


ويمكن الاعتاد على هذا التحليل قبل أن نصل إلى قرارات عن ميزانية 


.طم 1955 32112737 ل ,تماكةتالمء لمعلئعهة!'* اللعويعع 71433 صذ و6 111زمعظ (1) 
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ويم 


الترويجح2 ولكن المشكله سببب هو صعوبة حساب أثر كاليف سروج على 
المبيعات . كا يمكن أن يظهر أثر الترويج بعد فترة من الزص قد تطون نوات 
عدة مما يعقد من التحليل الاقتصادى وفيما يأق بعض الطرق الثشائعة 
التطبيق عند تحديد ميزانية التروجج : 

١‏ -نسبة مئوية من المبيعات : تعتمد هذه الطريقة على نسبة مئوية من حصيلة 
المبيعات السابقة و تخصصها لأغراض الترويج . وتتميز هذه الطريقة بأنها سهلة 
ومضمونة إلا أنها لاتجيب على السؤال الآتى : ما العلاقة بين نفقات الإاعلان 
وبين حصيلة المبيعات ؟ . 


؟ - ما يفعله المنافسون : وهذه الطريقة تعتمد على تقليد المنافسين فيما 
خصصوه وينفقوه على الترويج . وقد تفضل هذه الطريقة سابقتها لأنها تنظر إلى 
المنافسة كعنصر مهم فى التسويق . ولكن تبمل هذه الطريقة المستهبلك كلية. 
* - كل ما يمكن.تحمله : لاتتردد بعض الشركات فى إنفاق كل ما نستطيع على 
التروي » إلا أن هناك قيد واحد وهو البالغ السائلة التى تحتاج إليها المنشأة . 
ولهذه الطريقة آثار عكسية إذ تحمل بعض مظاهر الاسراف حينا ينفق على 
الترويج أكثر من اللازم لا لسبب إلا لتوفر الأموال » وبالعكس نقص ما يصرف 
على الاعلان لاا لسبب إلا عجز الموارد المالية . 


+ - الهدف والوظيفة : تبدو هذه الطريقة من آحسن الطرق وأحسئ المداخل 
لأنبا تعتمد على المدف . 


والشركة لا تحدد أهدافها إلا بعد القيام بالكثير من البحوث اللازمة,» 
وعد ذلك تحسب المنشأة حاجات الترويح ‏ على فرض أن هذه الحاجات 
داخلة فى حدود إمكانيات المنشأة . ولكن المشكلة هو أنه ليس من السهل أن 
نحدد تكاليف تحقيق الأهداف أو ما إذا كان هدف معين يستحق هذا الصرف 
وهذا الجهد لتحقيقه . وتختار الكثير من الشر كات مدخلا معقولا يبدو سليما 


. 


يعمد على بحوث السلعة » الأسواق » القطاعات السوقية ‏ ثم تحصب 


- 5 5ه 


تكاسعن اموه كم قطاح م اهم ع ايد اتهديرره ناه ب 


ينظر إلى الترويج على أنه بشاط طويل و مسسم 2 9تصور نستهنك عن 
منتجات الشركة وعن الشركة فى حد ذاتها بن نصل إليه إلا بعد جهود برويجيه 
لسنوات طويلة وفى هذايقول الأستاذ قوع اء0ل « يجب النظر إلى الأعلاد 
على أنه استئار » شأنه شأن فتح مصنع جديد أو إنفاق إضافق ببدف 
التحسين . وإذا نظرنا إلى الاعلان من هذه الزاويه . لابد من وضع خطة 
توضح الإنفاق والعائد من الاعلان!') 


العناصر الثانوية فى العرويج : 

سوف نتناول فى الأجزاء القادمة الاعلان . وجهود.البيع الشخصية ‏ 
وهى العناصر الاولية للترويج بشىء من التفصين وقبل ذلك يجب ان 
نتعرض إلى مايطلق عليه العناصر الثانوية فى المزيج الترويجى وهى تنشيط 
المبيعات والنشر . ويطلق عليها العناصر الثانوية بالمقارنة فققط بالعناصر 
الأولية ( الإعلان ‏ البيع الشخصى ) إلا أنها مازالت حيوية وهامة فى المزيج 
الترويجى . 


أولا . تنشيط المبيعات : 


هو جزء من النشاط البيعى الذى يعمل على التنسيق بين الاعلان 
والبيع الشخصى بطريقة فعالة . ومن الطرق المستخدمة لتنشيط 
المبيعات : غلاف السلعة . العينات , الكوبونات . الطوابع . ويطلق 
البعض على طرق تنشيط المبيعات « الخدمات التسويقية »20 . 


وتعتمد الكثير من الحملات لتنشيط اللمبيعات على المحفزات » 
2 5 ,1972 ,المتلعء ناموط **وعتسرمصمءظ لمن عهصة7“' ,قوط (ع30 (1) 
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والحفزات تأحذ شكل قيمة مالية تضاف إلى عرض مالكى نشجع 
استجابة سلوكية© . وتضيف هذه المحفزات إلى قيمة السلعة على أمل 
أنها سوف تحقق قبولا أوسع من جانب المستهلكين . ولقد تعرضنا إلى 
بعض عناصر تنشيط المبيعات فى الفصل الخاص بالتسعير ( بالقيادة 
السعرية 2 الطوابع الترويجية 2 نخفيضص السعر قَْ مناسبات -خاصة ) : 


ولك وبااي اش درو ساس تنشيط: البيعات: 

٠‏ - العيئنات : من الطرق المستخدمة لثنرويج سلعة جديدة هى 
توزيع عينات مجانية منها . يتطلب الأمر أن يقوم المنتج بتوزيع عدد كبير 
من العينات المجانية لكى يجربها المستبلك فإذا أعجبته فسوف يتجه إلى 
شرائها . ومشكلة العينات هى التكاليف » ليس فقط التكاليف الخاصة 
بالصنع ولكن تكلفة التوزيع على أعداد كبيرة من المستبلكين المنتشرين 
على أسواق. متفرقة . ويصادف أن يتسلم بعض العينات عدد من 

. المستهلكين غير مكترث بالسلعة أو توزع على أفراد هم بالفعل مستبلكين 


للسلعة . 


؟ - العرض ف أماكن الشراء : ولقد انتشرت هذه الطريقة بشكل 
واضح فى العقد الماضى وحققت نتائج كبيرة حيث حفزت بعض 
المستبلكين لشراء السلعة وهم فى أماكن الشراء مثل السوبر ماركت . 
# - المسابقاته بجوائز نقدية : يمكن الاستفادة من رغبة الناس فى 
الحصول على الأموال بطريقة سهلة اعتتاداً على الحظ . وتاحد هذه 
المسابقات أشكالا عدة مثل الكوبونات داخل الغلاف والتى تعطى 
للمستبلك الحق فى الحصول على وحدة مجانية إذا جمع خمس كوبونات 
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جم - 


مثلا . وقد يقسم المنتج الجائزة على آربعة أجزاء » وعلى المستبلك تجميع 
تلك الأجزاء للحصول على الجائزة التى قد تكون سيارة أو جهاز 


اتلفريوق فلوق + أو حذكرة سقر إل مكانة ما :ذهابا 'وإزابا وهكذا:. 


4 - اجراء توضيحات لاستعمال السلعة داخل محال التجارية : 
ومن أمثلة ذلك تشغيل بعض الأدوات المنزلية التى تلزم لاعداد الأكل أو 
تجربة منلعة جديدة مثل القهوة سريعة الإعداد وكذلك الشاى سريع 
الإعذاد أو استعمال بعض الأجهزة الكهربائية لكى يرى المستبلك على 
الطبيعة مدى الراحة التى تحققها السلعة . 


© - المعارض التجارية : تمتلك الكثير من المصانع معارض دائمة 
لمنتجاتها » تختار مواقعها فى المراكز التجارية الرئيسية مثل عرض 
السيارات والأدوات الطبية والأقمشة ل يمكن الاشتراك قى المعارض 
التجارية والصناعية أو معارض الكتب وانجلات العلمية . 


: الدشر : 


ويعرف النشر ق بعض الأحيان بأنه تسويق العلاقات العامة . 
ويختلف النشر عن الإعلان فى أن النشر لاتدفع عنه الشركة شيا . 
تحاول الشركة أن تنشر بعض الأخبار فى مصلحتها أى فى مصلحة 
الشركة وق مصلحة منتجات الشركة . وينظر المستبلك [لإما ينشرعل: 
أنه حقيقة وليس إعلاناً . ومن عيوب طريقة النشر هو أنه يصعب لعى 
رجل التسويق أن يراقب ماينشر عنه بنفس الحماس الذى يراقب به 
اعلاناته أو جهود البيع الشخصية . 


من ناحية أخرئ ينشر امحرر عن الشركة أو عن منتجاتها بعض ما يفضى به 


رجل التسويق اليه ولكن من حقه أن ينتقد كل كلمة يذكرها رجل التسويق . 


ولد حدد الأستاذ 6016 مبادىء ثلاثة يجب أن تهتم بها الشركة إذا 
أراذك أن تعتمد على النشن لأغرادن الترو م 
١‏ - يجب أن تحدد المنشأة هدق '؛ النشن © والقطاع الذى يوجه إليه 
والوقت الذى يظهر فيه . 
؟ - البحث أفكار جديدة, للنشر تحقق الأهداف السابقة 
* - لابد من تخطيط !! لحيل وروي كدراث والسيل عل العبيق اق 
التغطية بين ا الصحف وامجلات والراديو والتلفزيون. :. 


وتعتبر طريقة النشرء ‏ مثلها مثل تنشيط المبيعات ب مهمة فى 
المشروعات غير الاعمالية لأن أغلبها لاتملك إلا ميزانية محدودة ,وبالتالى, 
ل سنن ة ببدف زيادة عدد 
الأعضاء أو 1 للمشاركة(؟؟ . 
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ا 


استراتيجية الإعلان 


على الرغم من أن الإعلان يشكل عنصراً واحداً فى امزيج الترويجى . إلا 

أنه يأخذ حيزاً هاماً عند تصميم هذا المزيح . يعتير الإعلان من للموضوعات 
الحامة. اقنصادياً واجتاعياً . ويعرفالاعلان بأنهالنشاط الذى يقدم الرسائل 
الإأعلانية المرئية أو المسموعة إلى الجمهور لإغرائه على شراء سلعة أو أخدمة 
مقابل أجر مدفو 76 . ويمكن أن ستعرض عمل إدارة الاعلان فى الاتى : 

١‏ - تحديد أهداف الإعلان ( تعريف الجمهور » كسب العملاء » زيادة 
رقم المبيعات ) 

؟ - اختيار الوسيلة الاعلانية بطريقة تجذب الانتباه ثم الاهتام . 

* - اخختيار الوسيلة الإعلانية ووضع أولويات لها . 

- قياس نتائج الاعلان . 


والإعلان يحاول تنشيط المبيعات بين المستبلكين الحاليين والمستقبلين 
والسابقين » ولايقتصر هدف الإعلان عند ذلك ولكن للاعلان أهداف أخرى 
تزيد عن ذلك بكثير » يستخدم الإعلان بهدف التأكيد للمسشتبلكين أنهم فعلا 
سيحصلون على أحسن قرار شراء عندما يتجهون للسلعة » والعمل على بناء 
وتدعم الولاء للعلامة التجارية وللمنشأة التى تنتجها , كا أن الاعلان يدعم من 


جهود البيع الشخصية . ويدعم 'الثقة والاحترام المتبادل بين المستيلكين وبين 
المنشاة المعلنة . 








ستيه حت لل 000 
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با * 2 


والشكل الآتى رقم ( 3١-1١١‏ ) يوضح أهداف الإعلان : هل يحقق 
008 : *فزافف- 9 يعم أ .4 القات أن 
الاعلان فعلل" جميع هذه الاهدا 1 يعتمل غلب المديريت قًَ نات ان 


الإعلان ضرورى لنجاح الأعمال ويعتبرونه من الأصول التى تحقق كسب ثقة 
الرأى العام . ولقد قال أحد مديرى شركة تنتج الأدوات الكهربائية « لقد 


العملاء : 
أأهداف الاعلان تنشيط البيعات ٠‏ المستةبلين 
٠‏ السابقين 








استر اتيجة الاعلان 


أزيادةالتدعه 





الجمهور العام : 
التصور | , . الرأى العام : 
ْ '. الحكومة . 
ه قادة الوأى 
٠‏ المساهمين 


دشكل ؟احوقع 
2 100 معصروع متود8'* رعمعع 8.5 عتمصو8 لسع ععدز01© الل معام 51 


0 .2 .1971 1543-10 ,ع زاع 18 5ع زورا8 112207020 ** عر زولارء 07م 
المصدر 


تحولت سلعتنا بعد ١7‏ سنة إلى سلعة مريحة وكان الفضل فى ذلك إلى الحملات 
الاعلانية الأخيرة اليس بفضا التحسينات الأخخيرة لمن د خلناها على تصمم 
السللعةة 2 


ولقد أوضضحت بعض بحوث الإعلان أن تأثيره أقل من عناصر أخرى فى 

المزيج اج اتسويقى ( السلعة » السعر ) وأن زيادة بمعدل //١‏ فى تكاليف الإعلان 
وى ]ليان حونطة و بالكيدت عفيل 1/1 ل الكل العريييا 11 رفن 
الأجل البعيد"» 


وهذه الاحصاءات تؤيد وجهة نظر أحد مديرى الإعلان عندما يقول : 
« يستمر القليل من الشركات ف الإعلان عن السلع الضعيفة » والقليل جداً 
من الشركات توقف عن الإعلان عن السلع المطلوبة . وهذه هى العلاقة بين 
الاعلان والمبيعات29») 


وجهة النظر الاجتاعية للاعلات : 

تاريخياً نظر إلى الاعلان على أنه تنشيط للاستهلاك من السلع والخدمات 
حيث ينقل الرسالة إلى المستهلك بسرعة وبالتالى يختصر من الوقت الطويل 
الذى يفصل بين الانتاج وبين الاستبلاك . يساعد الإعلان على التغيير من 
القديم إلى الحديث » ويجير السلع ذات الجودة المنخفضة والعادية على تحسين 


جودتها . يؤدى الإعلات إلى تغيير اتجاهات المستهلكين وإلى سرعة دم السلع 
الجديدة إلى اميق اق . 
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رعبرل هر 7 ع«أوتاءء207 ده لرعط؟5 ناملا 0 طعنتدط ج3ط'' .ه125 طلأعصدعء »16 (3) 
41 .2 ,1972 .12 ع(نال ,ععهة عدلولا 


ومنذ عام الذى ظهر فيه الكساد و.التضخم والندرة فى الطاقة 
قام الاعلان بوظائف جديدة لم تكن له من قبل » يشجع الإعلان على المحافظة 
على الموارد بدلا من أن يحث إل الاستهلاك الزائد » أذ شكل الرقابة وامحافظة 
عل المواود » وإذا نظرنا إلى الاعلان على أنه أداة اجتاعية ؛ يمكن تعريفه بأنه 
الأداة التى توصل المعلومات إلى جميع الناس عن جميع الأنشطة الاقتصادية!؟ . 
والشكل الاق يوضح نظرة شاملة لمكونات الإعلان ١‏ شكل 58-41 ). 










بحوث | إتسلم. 
التسويق, الرسأالة- ؛ المبيعاته 
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اسيم عم ع 


وكالات الإإعلات : 

تقوم. وكالة الإعلان بوظيفتين “ساسيتين : إعداد الرسالة الإعلانية 
للشركة ثم تختار الوسيلة التى تنقل هذه الرسالة إلى الجمهور . ولكن مفتاح 
الاعلان هو تحديد جمهور الإعلان 0 0 الى 


وينقل رجال ومندوبو الوكلات الإعلانية استراتيجية الشركة المعلنة إلى 
الوكالة نفسها حتى يمكن إعداد الرسالة الإعلانية بطريقة سليمة . وبعد وضع 
حطة الأعلان وبعد إخراج الإعلان يعرض الاعلان على المعلن لأقراره والموافقة 
عليه . ودور الوكالة فى هذه الحالة هو مساعدة المعلن أن ينقل إلى جمهوره 
رسائل إعلانية ناجحة ويشجع المعلن أن يضع فى مخيلته شعور المستبلكين 
وامالحم ورغباتهم . 


و تحصل الوكالة فى مقابل جهودها على عمولة تتقاضاها من أصحاب 
الوسائل الاعلانية إذ افق ايض إل16 7 تن تكلفة الأعلات فى اللوسط مبواء فى 
الوسائق المرئية أو المسموعة علاوة طبعا على الأجر الذى تتقاضاه الو كالة من 
المعلن عن إعداد وإ[خراج الإعلان . 


النقد الموجه للاعلات : 

ماذا يركز النقد الموجه إلى أنشطة التسويق على نشاط الإعلان بوجه 
خاص ؟ الإعلان .عو نخاط نراه من حولنا أردنا أو أبينا . ولقد زاد النقد 
الموجه إلى الإعلان هذه الأيام . وهناك ملاحظة قدمها؛ أحد. مديرى وكاللات 
الإعلانات فى الولايات المتحدة « إذا نظرنا إلى أى صحيفة ة أو جلسنا بضعة 
ساعات أمام التلفزيون سوف يتضح لنا كيف أصبحت الإعلاتات تافهة 


01م دم 


ومضايقة وتبعث عل السام 200 


ولقد أوضحت إحدى الدراسات التى أجريت على مجموعة من رجال 
الأعمال أن إجابة ثلثهم على الأقل تقول إن الإعلان يعرض صورة حقيقية عن 
السلعة المعلن عنها ولكن يضيف أغلبهم أن للإعلان بعض الآثار الضارة غير 
الصحية إذ يغرى بعض المستبلكين على شراء سلع ليسوا فى حاجة حقيقية 
إليها("» ْ 


ومن صور النقد والهجوم الاجتاعى على نشاط الإعلان . أن الاعلان 
يشجع الماديات التى تضيع الكثير من موارد المجتمع 5 أن الإعلان يخفض 
المنافسة السعرية ويؤٌكد عل التصرفات الانفعالية غير الرشيدة ويخفض الذوق 
العام للمستبلكين . أما عن رأئ الناس والمجتمع بخصوص الإعلان فقد أوضح 
حصر ودراسة قامت بها إحدى وكلات الإعلان أن أكثر من /7٠‏ من عينة 
الدراسة يعتقدون أن هناك كل الحق فى مثل هذه الانتقادات » ولكن هناك عل 
الأقل نصف المعلنين يقولون الحقيقة فى إعلاناتهم ويقدمون معلومات مقيدة . 


0 
٠.٠ 


وبجانب النقد الاجتاعى الموجه للاعلان هناك نقد اقتصادى . ولقد 
توضلت الدراسات, التى أجريت فى هذا الموضوع إلى نتيجة وهى أن الأثر 
الاقتصادى للاعلان قد أخذ أكثر جما يستحقه . والجدول الآقى ( جدول رقم 
)١-1‏ وضع الأثر الاقتصادى للإعلان : 


الدفاع عن الإإعلان 4 


يدافع اخرون عن الإعلان فيقولون إن كل ما قيل فى نقد الاعلان ما هو 
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»# جم اد 


الجدل الاعلانى الدور المفووض الاعلات 


١‏ -الإعلان 


. -اتجاه السوق 


5 -اراء السو 


المصدر 


تعلن الشر كات الضخمة بهدف 
لوصول إلى تفضيل المستبلكين 
منتجاتيم 

يدرك المستيلكون الاختلافات بين 
السلع امختلفة ويفضلون أحداها 


يؤدى التفضيل إلى الولاء لعلامة 
معينة ثما يشكل عقبة أمام علامات 
أخرى لككى تدخل السوق 

يدعم مكانة السلعة فى السوق 
عط سبي 
للشركة قوة أكبر 


التعقل والحذر يسمح للشركة أن 
تتجاهل بعض أشكال الخافسة 
( السعى , الجودة ) وتسمح لها بأن 
تطلب أسعاراً أعلى 

ينتج عن رفع الأسعار زيادة الأربا 

وتعطى حافزاً للاستمرار فى الإعلان 


أثر الإاعلان 


نعم ولكن ... يستخدمون الإعلان 
تحقيق الاتصال بالسوق . لم تقدم 
الإعلانات مزايا خاصة للشركات . 


نعم ولكن ... المستهلكون أقل استجابة 


نعم ولكن ... هناك أسباب أخرى هذا 


الولاء وعددما يزيد تفضيل المستبلك 
فلا حاجة إلى تركيز الإعلان . 


لا ... لم نلاحظ أن تضارب بين 
الإعلانات المكثفة فى السوق.. ولكن 
الزيادة فى الإعلان لا يفيد المستبلك "© 
يفيد حرب الأسعار أو سباق 
التكولو يسا 


لا ... فإن استجابة المستبلك للسعو 
وللجودة سيستمر رغم الإعلان المكنف 
وقد يكون رد فعل الشركة عند النافمة 
الإعلانية هو المزيد من الإعلانه . 

نعم .. يزيد الإعلات من قدرة 
الشركة أن تطلب أمعاراً أعلى ولكن 
لا نلاحظ ارتباطاً بين تركز السوق وبين 
الإعلان المكنف . وبيدو أن زيادة 
الببعات فى ظل قيود الربح هو هدف 
الشركة بها ستحصل بقية الشركات على 
الربح ف المدى البعيد . 


)١ - 1١١ جدول‎ ( 


9** ع2 تكتارع اله 01 اأعقطلطا لمعم عغطا 15 أهط87ا'* رمتط سمط 5عناوع2 3 -رروء ل 
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99م العم 


إلا نقد موجه إلى الأنظمة الاجتاعية والاقتصادية وإلى أسلوب الحياة ذاته . 
ويقول البعض إنه يصعب أن نقدم الدليل على أهمية وضرورة الإعلان . ولكن 
هو عنصر هام من عناصر المزي الترويجى » ولايمكن أن نعزو للاعلان فقط تلك 
المادية السائدة حيث أن الرغبة فى الاستبلاك لما أبعاد أكبر بكثير(!؟ 

0 


تقسم الإعلانات 
هناك أسس مختلفة يمكن الاستناد إليها عند تقسم الإعلان إلى أنواع 
#جلفة :: ْ 1 ١‏ 


أولا : : المستهلك : يمكن ان ننظر الى الإعلان على ضوء جمهور المستبلكين : 
الك المفترى الصناعى 2 ومعظم الأعلانات موجهة إلى المستهلك 
النبائى للاعلان عن مختلف السلع الاستبلاكية » ويتنافس المعلنون على 
خلق ميزة معينة فى سلعتهم تنقزد بها عن بقية السلع المنافسة .. 


أما الإعلان عن السلع الشماعرة ته نوع آخر من الإعلان . 
ويلاحظ أن المديرين والمشترين فى الشركات الثى-تشترى سلعا صناعية 
لا يثقون كثيراً فى الإعلانات الموجهة إليهم . ويقول المعلتون عن السلع 
الصناعية إنهم يعلنون لا لسبب إلا خوفاً من أن يفيد المنافسون حال 
| توقفهم عن الاعلان 0 

أما عن الاعلانات ف المشروعات غير الإعمالية » فقد زادت أيضاً 
مع زيادة الاعلانات عموما » 5 زاد ما تنفقه تلك المشروعات على 
الإعلان فى السنوات الأخيرة بشكل ملحوظ . 


ثانياً : مضمون الإعلان : يمكن أن تتناول الإعلان من زاوية الشىء المعلن 


1211 ععلدعء5 ** عطناء :02 01 كأععصكة لقاع50"'* ,تعاأقطء178 .2 علعتعلع2ظ (1) 
2.6 ,1974 


11م دع 


ثالعاً 


عنه : السلعة » الخدمة » يلاحظ أن معظم تركيز الإعلانات على السلع 
بأنواعها الختلفة . تحاول منشات الأعمال ‏ عن طريق الإعلان ‏ 
كر ضور إكاية ى أعين للساهين :. العاملين: ع الورورن .4" الرائ 
العام.. وفى نعض الأحيان تعتمد الشركة على برنايج للعلاقات العامة 
كجزء من برنايج تحسين صورة المنشأة فى نظر الأطراف امختلفة المعنية 
والمتصلة بالمنشأة . فى عام ١517٠١‏ أنفق تش ركتموبي لأويلالأمريكية ٠١‏ 
مليون دولار على حملاتها الإعلانية. وركزت على سياسة الشركة وعلى 
الظروف البيئية ومشاكل الطاقة . أما عن إعلانات الخدمة العامة فهى 
تقدم لمصلحة المجتمع بيها يقاس كفاءة الإعلان التجارى برقم المبيعات » 
ولكن تقاس كفاءة الإاعلان عن الخدمات العامة عن طريق قياس شعور 
أفراد المجتمع تجاه هذه الخدمة . ِ 


: الإعلانات حسب المناطق الجغرافية : هناك إعلانات على مستوى أهلى 


وأخرى على مستوى محبى . وتعمل الإعلانات على المستوى الأهلى على 
تشجيع المستهلكين على شراء السلعة أيَا وجدوا وأينا تباع السلعة . أما 
الاعلانات المحلية فهى التى يقدمها تجار التجزئة وشركات الخدمة . 
وغالبا ما تقدم هذه الإعلانات الأخيرة معلومات محددة إلى المستبلك 
بقصد إمداده ببعض الأخبار والمعلومات التى يفيد منها لتحقيق بعض 
الوفورات . 


المراحل المختلقة فى العملية الإعلانية : 


لن ينجح الإعلان إذا نظرنا إليه على أنه عمل عشواى ولا يتطلس 


التخطيط الاعلان شأنه شأن الأنشطة التسويقية الأخرى يتطلب التخطيط . 
بحوث التسويق التفكير الاستراتيجى وذلك للإجابة على سؤالين : 


-١‏ ما هدف الاعلان أو ما عمل الإاعلان ؟ 
١‏ - كيف يمكن للإعلان أن يحقق دوره داخل إطار التسويق ؟ . والشكل 


الآ ( رقم - 51 ) يقدم نموذجاً للعملية الإعلانية : 


مكاج ده 


عد 77 بد 


( شكل ١١1-09؟0)‏ 





أهدااف الإعلان : 


١‏ - يجب أن ننظر إلى دور الإعلان فى استراتيجية السوق والترويج 
( هل الإعلان عنصر ضرورى ) ا ا 

وا حجرن. أن نركز على أهداف الإعلان بالنسبة إلى برنائج معين 
وكين اغدت الشملة التي 3 عنها” اما 00 


يجب أن نحدد أهداف الاعلان بوصو قبل أن نحدد يك الحملة 
الإعلانية .و كلما كانت المنشأة قادرة على تحديد أهداقها وغل تحديد جيئورها' 
الدى.توجه :إليه.الاإغلان_ كلم لكان الاعلات ناتخجا. لابد أن نتعرف أولا على 
الفرصة الاعلانية بحيث تحقق الحملة الإعلانية المرتقبة تقبة زيادة: فىء المبيعابتر تكفى. 
لتغطية الإعلان وتعمل على زيادة.أرباح المنشأة . يجب على رجل التسويق أن 
يسأل نسم السؤال التالى. :. هل يجسيم علينط أن نجلن ؟.. وذلك قبل أن يورط 
الشركة ف حملة: إعلانية : 


تختلف الفرصة الإعلانية باختلاف الصناعة , اختلاف السلع » اختلاف 
العلامات التجارية . 


ع 


افيه 


ويتجه الإعلان 0 علق طلب أبن اعطما اتقدم لمنشأة منتبجا جديداً إلى 
السوق أو عند غزو سوق جديد أمام سلعة قديمة ومعروفة من قبل ٠‏ كا تعتمد 
عليها المبشات. التى تشغل مركزا قيادياً . وتحاول .أن توسع من مبيعات|.. أما 
الإعلاناتم الموجهة إوثازة, ,البواعب امختارة. فهى تيدف 59 تعريف النايني ؛ تعلامة 
تجارية معينة حتىي يخبارها المبستبابكون ويفضلونها عل بقية العلامات المنافسة فى 
السوق . وهناك بعض العوامل التى تحدد الفرصة أمام هذا النوع من 

الإعلان : 
3 - ما.تقدمه :السلعة من خخنصائص ومزايا وهل. تتقابل مع. حاجات 

المستبلك ؟ 


21 81- 





"ات النتلفة قريدة “فق عزاياها وميرة عم يقية السلع. ؛ 
+ - للسلعة بعض المزايا غير الواضحة والتى لن يتمكن المستبلك من 
التعرف عليبا وحده . 
4 - تم زيادة الطلب الأولى وحازت السلعة على قبول الناس'بصفة عامة . 
ه - كميات السلعة المعروضة متوفرة أمام المستبلكين . 
- تتوفر الأرصدة لتغطية نفقات الحملة الاعلانية . 


أهداف الحملة الإعلانية : 

ف الضرورى أن نبدأ أولا بتحديد أهداف الحملة الإعلانية . لذلك 
يجب أن نأخذ ف الاعتبار الآىق : 

-١‏ يجب أن تكون الأهداف واضحة ومحددة : وكا يقول خبراء 
الإعلان إن الهدف الغامض معناه لاأهداف على الإطلاق بمعنى آخر ضرورة 
تحديد الأهداف بوضوح مثل البدء فى الحملة الاعلانية حتى يمكن توقع النتائج 
منها . 


؟ يجب التركيز على الاتصال : يجب أن نؤكد أهداف الإعلان على 
أعمية الاتصال الذى تحقق الآق : التعرف على العلامة التجارية » تغيير سلوك 
واتجاهات المستبلكين » تعريف المستبلكين بمخصائص السلعة ومزاياها . 


+ - يجب أن يرتبط, هدف الاعلان ببدف المبيعات والربح : يجب أن 
يرتبط الإعلان بانشطة التسويق وبالاهداف القصيرة والبعيدة للتسويق . وإذا 
ركز الاعلات على خاصية معينة فى السلعة لا يهتم بها المستهلك فلن يكون 
للاعلان أى نتيجة . 


والسبب فى التأكيد على وضوح الأهداف هو الأتى : تحديد أهداف 
الاعلان وقياس النتائج : 


ممم ل 


5-0 يجاح الإعلان أو فشله على مقدرة الإعلان على أن يحقق توصيل 
انعلومات المطلوبة إلى الأفراد المناسبين فى الوقت المناسب وبالتكلفة المناسبة . 


إعداد الرسالة الإعلانية : 

تجرف الرسالة بالآتى : ماذا نقول ؟ وكيف ؟ وأين ؟ وتكرار الإعلان . 
وتقول التجارب أن تخطيط الرسالة وإعدادها أهم بكثير مما ينفق عليها من 
اعوزال: + 


وتعتمد نظرية الإعلان على المفهوم الآتى أو على التسلسل الآتى : 
الانتباه » الاهتام » الرغبة » التصرف . 0 


ويعتقلك الكثير من المعلنين أن رسائلهم الاعلانية يجب أن تجذب انتباه 
واهتام مستقبلى الاعلان إذا أردنا أن نصل إلى مرحلة التصرف والشراء . وقد 
يجهل المستبلكون وجود السلعة وتوفرها » وقد لا يشعرون أن لديهم حاجة 
للشراء ودور الإعلان هو أن يغرى المستبلكين وأن يثير دوافع معينة للشراء . 


ولكن كيف يمكن للإعلان أن يحصل على انتباه المستهلكين ثم اهتامهم ؟ 
تقول بعض الدراسات إذا نجح الاعلان فى توصيل المعلومات عن خاصية معينة 
فى السلعة » وإذا كان لهذه الإاضافة التى تقدمها السلعة تأثير قوى بحيث تؤدى 
فعلا إلى الشراء فسوف ينتج عن الإاعلان زيادة فى المبيعات . وهذا يفسر 
السبب فى اهتام المعلنين بما تضيفه السلعة حيث أن لها تأئير قوى على هيكل 


الشراء . 


تقديم فكرة معينة : 

يحت أن تنطوى الرسالة على فكرة أو موضوع معين ؛ وهذه الفكرة 
يستنبطها المعلن من المستهلكين أنفسهم أو من الموزعين والوسطاء . فإذا اتضح 
أن فى سلعتنا خاصية معينة تميزها عن سلع المنافسين ( خاصة عندما تكون 


7 8م 


اللطلطة يسيك ب «الفكون بعل #لكرة امعية رن كوه غلبا الاعلذك, 


والأمثلة على ذلك ما تفعله شركات الياه الغازية مثل البييسبى كولا فقد 
اعتمدت هذه الشركة على عدد من الأفكار ترجمتها إلى شعارات معينة حاولت 
أن تنقلها ‏ عن طريق الإعلان ‏ إلى المستهلكين . ولقد غيرت هذه الشركة 
تلك الشعارات كلما غيرت من القطاع السوق . 


يجب أن تعد الفكرة الإعلانية المستبلك بشىء ملموس وبزايا معينة . 
وطالما يجب على الإعلان أن يستحوذ على انتباه المستبلك واهتامه فلابد وأن 
يتحدث الإعلان عن حاجة حقيقية يسعى لاشباعها . 


ولا يقتصر الأمر عند اختيار الفكرة ولكن لا بد من اختيارها وتقييمها 
وهذا يتضمن تقييماً .وثيقاً للرسالة الإعلانية فى كل أجزائها ومكوناتها 
( الكلمات » الصور ء الرموز ؛ الألوان ) وهى التى تجسم فكرة الإعلان . 


اختيار الوسيلة الإعلانية : 
يعتبر اختيار الوسيلة الاعلانية المعول الحقيقى لنجاح الإعلان . كثيرا 
مايضطر المعلن أن ينتقل من وسيلة إلى أخرى » ولذلك ننصح أن يدرس 
الوسائل الاعلانية المتاحة قبل أن يقع اختياره على إحداها » لكل وسيلة إعلانية 
خاصية معيئة وإمكانيات معينة » وعليها بعض الماخذ بحيث يجب أن يؤخذ 
هذا كله فى الحسبان عند اختيار الوسيلة الاعلانية . 


ينطوى اختيار الوسيلة على تفهم الامكانيات والطاقة المالية المتاحة عند 
المعلن ودراسة تكاليف الإعلان فى كل وسيلة على حدة ويمكن المقارنة بين 
الوسائل امختلفة عن طريق الجدول الآققى .)١5-1١5(‏ 


١‏ -الصحف | السرعة ‏ التأكيد على | اللمرونة فى اخسيار]: تتبى حياة الصحيفة 
الحقائق ‏ يتغير الإعلان | الصحيفة النغطية | اليومية: بسرعة ‏ وقت 


ْ مع مرور الوقت الواسعة لجمهور القراء القراءة سريع واحتّال 
ظ ْ الانباه قليل . 


؟ -امجحلات الحيوية ٠‏ حياة المجلة | تصل إلى قطاع معين| تكاليف الاعلان مرتفعة 
| أطول ٠.‏ إستطلاع| من المستبلكين ْ 


إخبارى ‏ الفن . 


#- العلفزيون التسلية الانتشار الواسع تكلفة هرتفعة ل وقت 
للاعلان ‏ المرونة الإعلان قصير 

5 - الراديو السلية سرعة الحركة ‏ المرونة منافسة شديدة ‏ وقت 
التخصص الإعلان قصير - 


جدول (؟١١1-‏ ») 


يجب تحديد جماعة المستبلكين الذين نرغب فى الاعلان إليهم قبل اختيار 
الوسيلة الإعلانية وبناء عليه يتم اختيار الوسيلة وفقاً للعوامل الآنية : 


١‏ - حاجة الاتصال : إذا احتجنا إلى التوضيح الم عن خاصية السلعة ؛ 
يجب اختيار التلفزيون وإذا احتجنا إلى الموسيقى التصويرية فيمكن أن نفضل 
الراديو . وإذا احتجنا إلى النقاش المستفيض عن نقاط معينة فقد تكون الوسيلة 
المقروءة هى الأحسن . 


؟ - التأكيد على العميل المحتمل : يجب. أن يتعرف المعلن على المستهبلك 


المحتمل ؛ فمئلا الإعلان خلال المسلسلات اليومية تضمن أن يصل الاعلان إفى 


التعليمية . 

* - تحليل المبيعات حسب الناطق : هل الحملة الإعلانية ستكون أهلية أو 
محلية وعلى أساس مبيعاتنا فى المناطق الختلفة تختار الوسيلة . وقد تكون قوة 
إرسال محطة التلفزيون عقبة فى توصيل الإعلان لمسافات طويلة . وإذا قصرنا 
الإعلان على منطقة معينة وسوق معين.فقد تكون الصحف المحلية أنسب . 


4 - التوازن بين الكفاءة والفاعلية : تختلف وسائل الإعلان من حيث 
الكفاءة والفاعلية ما تقاس دائماً بالتكلفة على أساس كل 4 عن مشاغدى 
الإعلان .يا تختلف الوسائل من حيث فاعليتها فى توصيل الرسالة . ويجب أن 
يضمن الاختيار بين الوسائل التوازن بين الكفاءة وبين الفاعلية . 


ه - النافسة : لا نستطيع أن نهمل مايقدم عليه المنافسون حيث 'لايعقل أن 
نترك الأسواق مرتعاً للمنافسين . 


5 - الميزانية : غالباً تصل مخصصات الإعلان فى الميزانية كا يطلبها رجلل 
الإعلان ولذلك لابد من وضع أولويات معينة لتوزيع أرصدة الإعلان على الوسيلة 
المناسبة . : 


جدولة الإعلانات : 


يضع المعلنون جديلا لإعلاناتهم لضمان وصوفها إلى الجمهور فى الوقت 
المناسب . هل تتبع المنشأة طريقة الإعلان المستمرة أم تقصر إعلاناتا على 
فصول معينة ولماذا ؟ كيف يمكن للمنشأة أن تفيد من وقت ومساحة الإعلان 
أقصى اسعفادة ممكنة ؟ هل تختار المنشأة وقتاً من 9٠‏ ثانية فى التلفزيون على 
أساس تكرار الاعلان خمس مرات يومياً لمدة أسبوعين. أو تطلى قز واخد فديوما 
لمدة شهر على التوالى ؟ هذه الأسكلة يمكن أن نجد إجابة لها فى جدولة 


81هم حم 


1 


الإعلانات 


قياس نتائج الإإعلان : 


عتم أ لمعلنون التعرف عل مأ حققوه من الانفاق عل الإعلان » لذلك 
بجرون اختبارا أوليا على الإعلان المقترح ثم يقيسون النتائج بعمل اختبار نهانٌ". 
فى الماضى كان الالختبار الأولى: تجربة وكالات الإعلان ولكن تدريجياً ابتداً المعلنون 
يأخذون دوراً إيجابيا فى القيام بتلك الاختبارات . 


يمكن اجراء الاخحتبار الأولى قبل الانتهاء من تصممم الإعلان أو قبل أن 
يكون الإعلان تعدا للدشر . 


ويتضمن الاختبار الألى الاجابة على الأسئلة الآنية : 

© هل يشعر المستهلكون أن الإعلان يوصل إلمهم شيئاً مرغوباً‎ - ١ 

؟ - هل للإعلان جاذبية خاصة وهل أمكن للمستبلكين اكتشاف 
خصائص السلعة المميزة عن السلع المنافسة ؟ 

حت هن يصدق المستبلكون الاعلان7١)‏ 

وهناك أسباب تؤّدى إلى ضرورة قياس نتائج الإعلان وهى : 

. لكى نتقدم فى إعلاناتنا ونحسن من فاعليتها‎ - ١ 

الك فت للإدارة أن زيادة مخصصات الإعلان قد حققت الكثير 
من النتائج الطيبة . 

* - لكى نقرر مستوى الإنقاق على الإعلان فى المستقبل . 


ومن الحقائق التى تبعث على الدهشة أن المنشات تنفق أموالا طائلة على 
اعلاناتها دون التعرف الواضح على النتائج التى تنأق مع الإعلان ومن جراء هذا 


ْ 
358 م2 76 ,لع .30 .'” امعسوعع مرج فظناء 2121 '" ,رعلامع1 (1) 


الانفاق . ولكن هل هناك مقياس معين لنقيمم نتائج الإعلان ؟ فى هناك 
طريقة ابتة يمكن استخدامها لهذا القياس وحتى لو أمكن الوصول إلى نسبة بين 
ما ينفق على الاعلان وبين المبيعات إلا أن قيمة هذه النسبة مشكوك فيها طالما أن 
العلاقة بين الإعلان والمبيعات ليست واضحة تماماً ولذلك يركز المعلنون. على أثر 


إعلاناهم على سلوك المستبلكين وتصرفاتهم . 


الختصاللات ونتائج المميعات : 
الندفك الركيسى لأغلب الإعلانات هو أن تستحوذ على انتباه المستبلك 

تل رنددية فدرائه تغرف تل بنللقة ين وعلامة معدة +. بوالشكل لذن 
١‏ شكل رقم 17 - 06.) يوضح نموذجاً عن كيف أن الخملة الإعلانية تؤدى 

إلى الشراء ثم إلى إعادة الشراء ٠.‏ فالتعرف على خخصائص السلعة يسبب اتجاها 

يجابيا نحو السلعة أو يؤدى على الأقل إلى حب الإستطلاع وإلى تجربة السلعة فإذا 

كانت النتيجة مشجعة تحقى الاشياع المطلوب فسوف يرتبط المستبلك بالسلعة 
وبالعلامة وبالتالى سوف يكرر الشراء مرة ومراته . 





م ا ل لك لمم سسب 





( شكل 1١١‏ - 8؟) 


المصدر : 8 ]50016 مج العطعع ممق عستوتاءء 4017 “» وزووء1[1 .211 معوعسة1ظآ 


. 98 .2 .1974 لظ سور0 31 . *” سعتر زه أسامم وغ اأكتاط 
مازال هناك ١‏ لكثير من المشاكل التى لم نجد لما حلا فى تحديد كيف مختبر 


أثو الاتصال الذى يحققه الإعلان وبين هذه المشاكل : 


9 - انتشار الإعلات : هل يجب اختبار الإعلاك تحت الظروف الواقعية ( عندما 
يظهر الإعلان على شاشة التلفزيوك ) أو فى ظروف تحكمية وخاضعة للرقابة 
الدقيقة . 


88ج - 


؟ - التنفيد : هل من المفيد أن نجرى اختباراً على | إعلان انتبى تصميمه وتخطيطه 


بعد أن نكون قد أنفقنا الكثير من المال والوقت عليه ؟ وهل هذا النوع من 
الاحتبار عم التنفيذ يعطينا نتائج واحصاءات مفيدة ودقيقة ؟ 


'"' - نوعية وكمية المعلومات : لأغراض القياس يمكن استخدام الاحصاءات 

7/5٠ (‏ من قراء الجريدة أو الإعلان ) ولكن نوعية الاحصاءات التى تأق من 
اللقابلات المتعمقة تعطى معلومات يصعب أن نصل إليها من جراء الأسثلة 
السريعة. . 


هناك أشكال كثيرة من اختبارات الإعلان يمكن استخدامها يمكن 
دعوة عدد من الأفراد داخل استديوهات التلفزيون لكى ابروا بزناعاً تلفزيونيا ومعه 
بعض الإعلانات م كان المشاهدون عن راعية فى تلك الإعلانات ويتم 
اختبار الإعلانات المطبوعة بعرضها على عينة من القراء . يرسل هذا الموج إلى 
مجموعة من القراء هم موضوع الدراسة ويمكن أن نعرض عليها تماذج أأخرى 
للمقارنة ثم نأخذ رأيهم عنها . ويطلبه من القراء اختبار تللشمثماذج والتعليق على 

كل إعلان مقدم إليهم . 


وحسب ما أشرنا إليه من قبل يصعب أن نتعرف على أثر الإعلان على 
المبيعات . ولكن نستطيع أن نصل إلى أثر الاتصال . والإعلان لايعمل فى فراغ . 
فمثلا إذا قام منتج « أ » بالإعلان عن سلعته بحملة مدروسة ء ثم قام منافسه 
بتخفيض أسعار منتجاته » كيف تفيد دراسة المبيعات عند المنتج « أ » 00 
حصل المنافس على 0/ من نصيب المنتج « أ » فى السوق فهل هذا يعنى أن 
أن الأعلان لم يكن ناجحاً أو أن الطريقة 0 
كانت هى المتغير الرئيسى ؟ كيف يستطيع المنتج « أ» أن يصل إلى الحقيقة ؟ 


والشكل الأق يمكن أن يساعدنا فى تحديد العلاقة بين الاعلان 
و يعات شكل رقم ( 0-1١5‏ 155) 
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مزع جات ابرملات 


جع منن شك كد مسه ‏ أحضه بعب) اس" بيد جترية + حاب احص صو بسع سحو سب م ا 





0 اللبيات بالوصات 


رشكل ؟١5-1؟)‏ 


61 10 عصتط1 عو معط“ ,لوعللء754 لسة مقع 1 
7 2 ج1111 ,1964 وجره2 021 15 ووءطتونا8- *'ووع لع /اتاعء11» : ع لأكتا2ع07م 


المصدر ُ 


يتضح من الشكل السابق أنه فى ظل أقل إنفاق على الإعلان ت ١‏ جد أن 
الزيادة فى المبيعات لا تعوازن مع الزيادة فى الاعلان . وف الحد الأوسط بين 
ت 1١‏ ءت ؟ نجد أن المبيعات تتجاوب بشكل واضح مع الإعلان . وقد ينشأ 
عن زيادة /٠١‏ فى مخصصات الاعلان زيادة كبيرة فى المبيعات . 
وزيادة الانفاق على الاعلان بعد ت ؟ لن يحدث التناسب المعقول فى 
المبيعات . إذن"المهم أمام الادارة ان تحسب الانفاق الأمثل على الاعلان 
تستطيع الشركة أن تضع خطة الإنفاق فى أعل مستويات عند ت * ودلك 
لكى تستوثق أنبا ستصل فى أقل تقدير الى المستوى المطلوب وهوات ؟ . 
هناك مدخلان لقياس أثر الاعلان على المبيعات : الأول تاريخى ٠‏ .ستحدم 
الباحث الآدوات الاحصائية للربط بين المبيعات السابقة و مخحصصات الاعلال 


ميدانى يتضمن الطريقة الآتية ٠‏ تنفق الش كة /8٠0‏ زيادة على لاعلا ق 
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الئة . ثم فى النهاية يحسب أثر التغيير فى مخصصات الاعلان على أرقام المبيعات 
فى كل منطقة من هذه المناطق . 


مستقبل الأاعلان : 
ّ ليس من السهل الكلام عن مستقبل الإعلان . ولكن نستطيع أن نضع 
بعض الخنطوط العريضة عن الاتجاهات المستقبلية للاعلان : 
١‏ - حجم الاعلان : سوف تستمر الزيادة فى الانفاق على الاعلان 
معدلاات تتراوح بين لا - 8// حتى عام ١988‏ . 


؟ - القيود الاجتاعية : هناك الكثير من النقاش حول : هل يستطيع 
اجتمع أن يتحمل مطالب المستهلكين فى المستقبل خاصة عندما يدعمها 
الإعلان ؟ وإذا لم يكن من الممكن أن يتحمل المجتمع تلبية 'جميع هذه الحاجات 
والرغبات خاصة فى ظروف تتسم بالندرة » فلن يكون هناك مايبرر الاعلان 
الذى ينشط الحاجات والرغبات . 


- توقعات المستبهلكين : سوف يزداد تشكك المستهلك فى إعلانات 
المستقبل » سيطلب المستهلك المعلومات الدقيقة والمفيدة وسوف يحارب 
الإعلانات المضللة . 


- الاتجاه إلى الإعلانات التعليمية : سوف تتجه المنشات المعلنة إلى 
الجانب التعليمى والذى يفيد منه المستبلك نخاصة إذا تحقق الاستخدام الأمثل 
للسلع المعلن عنها . 


.6 7 وكالات الأعلان : تختلف التوقعات حول مستقبل وكالات 
الإعلان » يرى البعض أنه ستزيد قوة الوكالات فى السنوات القادمة , بيها يرى 


7 بج اعد 


اعفن الآخر العكس واتجاه المعلنين نحو الاعتاد على أنفسهم أى الإعلان 


مباشرة دون الحاجة إلى وكلة الإعلان .0 


4 8 0 _ٍ + ع الدع‎ 9 5 ١ 
)1( عمتولاءء07ث 1ه 30 دع د لصحم عطا عدطلاءء211 لسع ع1" “* تلصة8 رلاه ندرزء5‎ 
ةنا ل ,عصتاع 101211 ؟و لقوننه1 *” دمتأوطم2م 0دة‎ 1973, 2. 8 


ينظر إلى جهود البيع الشخصية على أنبا عنصر فعال ف المزيح الترويجى . 
إلا أن هذا العنصر مرتفع التكلفة ويحتاج إلى جهود تنظيمية معينة وبالتالى 
تواجه إدارة القوى البيعية الكثير من التحديات . 


يعتمد البيع الشخصى على المقابلة والمواجهة والإقناع والتى تضمن أن 
يتصرف الطرف الآخر بطريقة إيجابية نحو الشراء .2 والشكل الآق 
2 ا ا ل ( يوضح دور البيع الشخصى داحل المريج الترويجى 9 


الدور الجديد لرجال البيع : 

ظهر دور جديد لرجال البيع بعد ما حدث من تغيرات مهمة فى نظم 
واجراءات الشراء : يعمل عمال البيع كحلقة بين نظام البيع ونظام الشراء 
وليس محرد أن ينبى صفقة أو معاملة معينة . لذلك لزم أن نوفر أفراداً متعلمين 
ومدربين تدريبا مهنيا . ْ 
ارائهم ونصائحهم لمن يطلب الرأى والنصح خاصة عندما تقدم بعض 
المنتجات الجديدة أو عندما تستيدل الات قديمة بأخرى حديثة فيوضحون 
للمشترين مدى الوفورات التى يمكن تحقيقها من جراء هذا الشراء . 


وطالما يواجه عمال البيع الكثير من التقلبات الاقتصادية التى ينتج عنبا 
ندرة فى بعض السلع فلابد أن تتوفر لخ القدزة والخبرة للتعامل فى أنواع أخرى 


لا وج سه 


تكون متوفرة فى السوق . 


دور مدير المبيعات 6 


ماذا يفعل مدير المبيعات فى ظل المفهوم الجديد وهو مفهوم العلاقة بين 


مختلف الاجابة على هذا السؤال من شركة إلى أخرى »© فقد يقتصر 
دوره فى بعض الشركات على . التنبوٌ بالمبيعات » إعداد الميزانيات التقديرية 
والاشراف على عمال البيع . 


هناك وظائف أساسية يشارك فيبا أغلب مديرى البيع وهى(" : 
١‏ - تحديد أهداف جهود عمال البيع . 

| ؟ - تحقيق تلك الأهداف عن طريق تنظم المبيعات . 
* - تقيم الأهداف والنتائج ومراجعتها . . 


ونتيجة لضغط العمل على مدير المبيعات ومسئوليته عن زيادة الكفاءة 
البيعية يؤكد مدير المبيعات على ميدانين : 

. وضع استراتيجية بيعية مع ضمان تنفيذها بأقصى كفاءة ممكنة‎ - ١ 
. والمدير يقوم بالتخطيط ويشرف ويراقب التنفيك‎ 

؟ - مسكول على اتمقيق الأياح وبالتالى فعليه أن يقوم بتحليل الأرقام 
التى تحت يده والتى تكشف عن : كفاءة رجال البيع » أنواع السلع ذات 
الريحية المرتفعة » ومدير المبيعات الناجح هو الذى يستطيع أن يجمع المعلومات 
000 
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نظام الشراء 








)77-1١١( شكل‎ 


الشكل الاتى يوضي نموذجاً لنظام المبيعات ( شكل ؟١‏ م١‏ ) 





( شكل ١١8-31؟)‏ 


المصدر : ووععم+2 و5ع[53 مج" بعمق© .8 لمقطء13 لد دمواءط20 .5 2235هط 1 
( 1978 سدمماناة ) وعلطه10 55ع72أكنا8 6.5.1 *”طعومعمصة ولاعأكلزا5ة لمعه ةق 


نظام البيع الشخصى : 

وتتلخص مهمة رجل البيع فى أن يختار المزيج المطلوب والصحيح 
للمدخلات من الأفراد » التكنولوجيا » التنظم لكى تتم صفقات البيع . أ 
عن المدخللات من الأفراد فهى تشير إلى مجموعة من العوامل المتصلة يعملية 
البيع مثل : تماذج الطلبات المعار ضِ , الاعلان » تنظم إدارة البيع . 
مدخلات التنظم فهى 'تشير إلى الأهداف والسياسات والاجراءات 8 
تتضمن نظام المكافات وتقسم العمل . أما.عن المعلومات المرتدة فهى تلك 
المعلومات التى ترد إلى مدير المبيعات والتى يمكن استخدامها لتعديل أى من 
المدخلات أو البحث عن مدحلات جديدة من البيئة التسويقية . 


5 من الواضح أن أهم عنصر ف النظام البيعى هو رجل البيع نفسه ويقوم 
باللى : 


لدالاهم سل 


١‏ - تحليل السوق والتعرف على حاجات المستبلكين »ويجب أن يكون 
على علم بما يحدث فى الصناعة » دور النافسة » التغير فى اليكل التسويقى 
م يوفرها صاحب السلعة فيجب أن يبحث عنبها بنفسه . 

+ - لابد أن يكون على علم بشروط البيع : الأسعار » الائهان » الدفع 
والشتلم > 1 | 
؛ - لابد أن 'يكون على علم بموقف الشركة التى يمثلها من حيث التنظم » 
الآدارة » الشهرة . 


إدارة القورى البيعية : 

يعتبر التدسيق - كوظيفة إنانةاس كلت السلة الأذازية الآنه: يعت 
التدسيق بين جهود الأفراد داخل التنظم بقصد تحقيق هدف معين أو مجموعة 
من الأهداف . ويمكن توضيح مجموعة الأنشطة البيعية الداخلة فى إدارة القوى 
البيعية فى الشكل الآتى ( شكل رقم ١5‏ - 74 ) والذى يمكن أن يستخدم 
كأساس فى شرح إدارة القوى البيعية . 





( شكل ؟١١8-41؟)‏ 


المصدر لصة مقطءصنظ ,1ل12آ “اصع سععقممم وعل52"* بقطننه70 .]1 كقدتمط 1 
12 1971.2 طه كما 


- هه - 


يعتبر العمل الإدارى عملا صعباً » فقد يقع مدير المبيعات فى بعض 

الأخطاء فى مجالات : التعيين » التدريب . يتجاهل أهمية الدواقع » 8 
الاتصال . الفشل فى العمل القيادى . وقد يعاب على مدير المبيعات أنه غير 
علمى فى اتخاذ القرارات حريص على الوصول إلى حجم معين للمبيعات ولا 

همه الربح النبافى » همل التخطيط:عن المدى البعيد ويبتم بكل ما هو قريب . 

ويرد مدير اليعات عل ثل تلك الاتقاقات وقول الاصباه وي ْ 
الأفراد سواء أكانوا عمال بيع أو عملاء ولا يتعامل مع الات أو مع عناصر 
مادية . وبالتالى اداع ا لقت ا ل ل 
جداً الكبق ها :. 


قبل أن نحدد أهداف عمال البيع يجب أن نضع العوامل الآتيةمو ضع 
الاعتبار : 


ما هون استراتيجية لتيب استخدامها مع عميل بالذات ؟ مع 
سلعةحمينة ؟ هل نركز الاهتام على التكاليف أو نركز على الأداء ؟ ما النتائج 
التى يجب أن يحققها مدير البيعات لذلك لابد من تعريف وظيفة البيع تعريفا 
دقيقا حتى يكون أمام عمال البيع الخطوط العريضة لاتباعها فى أى وقت . 


والشكل الآىق يوضح هيراركية أهداف البيع ( شكل 5+ 7٠‏ )0: 





هه 4ه 3-5 


الخطوة الأولى هى تحديد إمكانيات المبيعات وهى قياس لأقصى إيرادات 
مبيعات أو عدد وحدات البيع فى وقت من الأوقات » بمعنى هو الحد الأقصى 
الحيوافت . كه أن يعطينا التنبوٌ بالمبيعات المستوى المتوقع للمبيعات وغالباً 
يكون هذا الرقم أقل من إمكانيات اللمبيعات . وبعد التنبوٌ بالمبيعات يمكن 
تحديد إيرادات المبيعات المتوقع و عمل ميزانية تقديرية للمبيعات . الميزانية هى 
خخطة المبيعات التى تتضمن كافة النفقات البيعية اللازمة لبلوغ أرقام المبيعات 
الواردة فى الميزانية . يجب أن تقل النفقات عن الإيرادات حتى ينتج أرباح من 
النشاط . 

والخطوة التالية هى تحديد أهداف لكل جزء من السوق أو لكل منطقة 
من مناطق البيع . 


م نأق إلى الخطوة الاخيرة وهى وضع حصص مبيعات والتى على 
أساسها نراجع ونراقب المبيعات الفعلية . 


انياً . هيكل عمال البيع : 
عند تخطيط هيكل عمال البيع » يجب أن تأخذ إدارة المبيعات الكثير من 
العوامل فى الحسبان والتى منها : 


حجم الشركة » نوع السلعة المنتجة » خطوط المنتجات » نوعية عمال 
البيع . لايمكن تصور تنظم لقوى البيع يصلح للتطبيق فى كافة الشركاتء وعلى 
كافة عمال البيع . ينص التنظيم فى بعض الشركات على أن جميع رجال البيع 
مسكولون عن بيع كل منتجات الشركة » وى شركات أخرى تتبع طريقة 
التخصص أى تخصص مجموعة من رجال البيع لبيع أنواع معينة من المنتجات . 


(١1)الحجم‏ : ما الحجم المناسب لرجال البيع ؟ لقد قدم أحد الدارسين7» 
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نفترض أن الإدارة ستقوم بتحديد حجم عمال البيع على أساس 
عدد مراك اتصتال عمال البيع بالعملاء حسب أحجامهم امختلفة . مثلا ٠‏ 
تفترض الادارة أن هناك ٠٠٠١‏ عميل من الحجم « أ» ٠٠٠٠١.‏ عميل 
من الحجم « ب » داخخل المدينة الواخدة أو السوق الواحد . والعميل 
« أ » يتطلب 5” اتصالا فى السنة والعميل « ب » يتطلب ؟١‏ اتصالا 
فى السنة , تحتاج هذه الشركة إلى قوى بيعية تتمكن من إجراء 
50,٠٠. .‏ اتصالا فى السنة . فإذا فرض أن رجل البيع الواحد يستطيع 
أن يقوم فى المتوسط ب. ٠٠٠١‏ اتصال فى السنة . تكون الشركة فى 
حاجة إلى ٠‏ من عمال البيع . 


وقد يخطى بعض مديرى المبيعات فى احتساب. عدد عمال البيع 
المطلوبين حينا يربطون إيرادات المبيعات بعدد عمال البيع بمعنى آخر 
يطلبون أعداداً إضافية كلما زاد إيرادات المبيعات ويستغنون عن بعضهم 
. عتذما يقل إيراد المبيعات : إلا أن رجال البيع أنفسهم هم الذين يحققون 
المبيعات الاضافية وإضافة عدد جديد من عمال البيع هو نوع من استثار 
رأس مال الشركة . 'لذلك يجب على مدير اللمبيعات أن يقارن بين معدل 
العائد' المتوقع بعد تشغيل هذا العدد الجديد مع العائد المتوقع من 
'استئارات أخرئ مثلما يقرر التعيين أو الاستغتاء . 


(تٍ#العظم : يؤثر تنظم القوى البيعية فى فاعليتهم وكفاءتهم . وهناك طرق 
عَذَة لتنظم القوى البيعية يمكن تلخيصها ف الآتى : 


-4-- حسب الناطق : ويعنى هذا النوع من التنظيم أن كل فرد من 


لجال البيع يمثل الشركة فى كل منتجاتها فى منطقة بيع معينة » ويحدد 
هذا التنظيم الى اصات ومسكوليات رجال البيع بطريقة دقيقة . 


والفشل فى تحقيق مبيعات فى م: منطقة معينة سيقع على عاتق عمال البيع 


المكلفين بالعمل فى هذه المنطقة . ويسمح هذا النوع من التنظيم بإيجاد 
علاقات قوية بين البائعين وبين العملاء فى تلك المنطقة > يخفض كثيرا 
من نفقة الانتقال . 


؟ - على أساس السلعة : ترى الكثير من الشركات أن تنظيم عمال البيع 
على أساس أنواع السلع له الكثير من المزايا خاصة عندما تكون السلع من 
النوع المعقد أو غير المرتبط ببعضه ولن تتعدد المنتجات لكى نتبع هذه 
. الطريقة من التنظيم . وإذا كان العملاء يطلبونٍ أنواعا متنوعة من السلع 
دفعة واحدة فسيكون هذا التنظم عقيماً وخالياً من المزايا . 


” - على أساس العملاء : ويتمتع هذا النوع من التنظيم بالكثير من 
المزاياة. حيث سنوفر عمال بيع يعلمون الكثير من العملاء وطلباهم . 
ويمكن ايجاد أكثر من أساس للتقسمم على حسب العملاء : الحجم » 
طبيعة العمل » طريقة التوزيع . ولكن العيب أو المشكلة هو عدم تحديد 
مسكولية تغطية أى منطقة من مناطق البيع . 


- على أساس أهمية العملاء : وهذا يعنى تقسبم رجال البيع على 
أساس أهمية التعامل مع كل عميل على حدة . ويمكن النظر إلى حجم 
الطلبات كأساس هذا الميير. ‏ 0 


ه - أسس أخرى : يمكن أن تعتمد الشركات على أسسى أخرى لتنظم 
القوى البيعية » فمثلا الشركات التى تتعامل فى التجهيزات الرأسمالية 
يمكن أن تقسم عمال بيعها حسب الوظائف مثل : الصيانة » حماية 
الأجهزة والالآت » التركيب وهكذا . ا 


اختيار عمال البيع : 


يتوقف نجاح المشروع على طريقة تنفيذ المهام اختلفة بواسطة مجموعة 


ب كاوج سم 


من الأفراد الذين يؤئرون تأثيراً مباشراً على مدى النجاح الذى يحققه . 
والأفراد الذين يختارهم المشروع لشغل المراكز البيعية يجب أن تتوفر فيهم 
صفات معينة مثل الخبرة والمهارة والقدرة الجسمانية والصحية والنضوج العقلى 
والرغبة فى النجاح والطموح فى بلوغ درجات عليا من النجاح . وهذه هى 
بعض الصفات التى يجب أن تتوفر فى رجال البيع الجدد وقد تزيد هذه الصفات 
بالنسبة لبعض المهام التى تطلب خبرات متخصصة ودرجة عالية من الكفاية . ش 
إن تحديد المسئوليات التى يجب توافرها فى رجال البيع تحدد براعج التدريب 
والاشراف وتضع الحدود التى يمكن أن يعمل فيها التدريب والإشراف . 


إن النتيجة الحتمية. للاختيار السليم لرجال البيع والاجراءات السليمة 
وكذلك النجاخ فى تنفيذ عملية الاختيار هى الزيادة فى الكفاية الإنتاجية 
لأعمال المبيعات وتحسين مستوى أداء الأعمال والنجاح قى التغطية الشاملة 
للأسواق والعلاقات السليمة مع المستبلكين وتخفيض نفقات البيع . 


وعلاوة على ما تقدم فإن الاختيار السليم يضع الرجل المناسب ف المكان 
المناسب وبالتالى تحقيق التوازن وتخفيض النفقات التى يسببها ارتفاع معدل 
دوران رجال البيع » وبالاضافة إلى كل ما تقدم تخفيض نفقات التدريب إما 
لأن الرجال المعينين أقدر على استيعاب التدريت أو لأنهم لايحتاجون إلى 
التدريب ذاته . اين 


أما عن نتائج الاختيار الردىء لرجال البيع والسياسات الخاطئة التى 
يتبعها المشروع فى هذا الصدد سوف ينتج عنبها ارتفاع فى نفقات البيع وذلك 
لارتفاع نفقات البيع التى يطلبها العمال غير المهرة بالرغم من صغر المبيعات 
التى يحققونها أو صغر المنطقة التى يعملون فيها ثم ارتفاع نفقات الإنتاج 
والتوزيع: الضعيف . ْ 


وظالما لأيستمّر أهؤلاء الأفراد فى الشركة مدة طويلة يرتفع معدلدورائيم 


همهم - 


و نر تفع بالتالى نفقات 'تختيار هماء ندر يبيم و بر تمع كدن٠ك‏ سعفقات لاد به 
طالما أن هذا الصنف من الرجال يحتاج إلى درحات أكير من الإشراف 
والرقابة وفى جملة واحدة مستطيع القول إد رجل البيع الفاشل سوف يود 
فى أرباح الشركة ولكن بطريقة عكسية 


وئمة نتائج أخرى لا يمكن تقييمها وهى سوء العلاقات مع المستبلكين 
بسبب ارتفاع معدل دوران عمال البيع التى تمنع المشرووع من تنمية العلاقات 
مع المستبلكين وخاصة عندما يزيد عدد رجال البيع الدين يتصلون بالمستبلكين 
على فترات متقاربة وعلاوة على ذلك فإن الاختيار السبىء لرجال البيع سوف 
يؤثر على الادارات الأخرى للمشروع وذلك لارتفاع النفقة فى كل من إدارة 
اتمويل والحسابات والإعلان والإنتاج . 


تخطيط برنايج اختيار رجال البيع : 

تعتبر عمليلة اختيار رجال البيع عملية مستمرة 2 تتطلب التخطيط المقدم 
الكامل لها . وبسبب أن الرجال الجدد دائما يحتاجون إلى تعليمات قبل أن 
يزاولوا أعماهم لدلك يجب إعداد برناج تدريبى لهم وهناك عدد من الطرق 
التى يمكن استخدامها فى تحديد احتياجات التعيس والتى يمكن تلخيصها فى 
الى : ش 


(١)تحديد‏ المراكز الشاغرة سنوياً ٠‏ بعد تحليل السجلات التى توضح معدل 
دوران رجال البيع تتمكن بعض المشروعات م .تحديد عدد الافراد 
الجدد الذين يمك تعيينهم حلال السنة القادمة وتعتبر هده الطريقة 
سليمة بالنسبة للشر كات التى نحتفظ بعدد كبير مى عمال البيع وتتمكى 
بهده الطريقة من الاحتفاظ بسبة مستقرة من دوران عمال البيع 


(ب) تقديرات المدى البعيد لل التنيق النعيد بداى اع سيعاتب ثم القخصه 


و26 


التى. ترسم. لأغراض: التوسع. يمكن أخذها فق الاعبار ‏ عند. تمديد 
احتياجات المشروع من القوى الادنية سواء. بالنسية للفعرات الجارية أو 
للفغرانت المستقبلة . 


١ج‏ تحديد أقل الاحتياجات : بعض ا لشر كات تحدد أهعدافا معينة للتعيين 
والاختيار تقوم على أدى: حد من رجال البيع الجدد خلال الفترة المالية . 


ولتداادن يك لوصول إليه عن طريق الجمع بين التقديرات السنوية 


(ه) تحديد امراكز زعا رصي الما ع واترة لين رربي 
الخدمة أف سي الرقية وبعض التغيرات المحتمل حدوثها فى المراكز 
البيعية » وتعتبر هذه الطريقة ضمن الطرق الخاصة بتحديد الاحتياجات 
الميوية اودكا ما زالت داتضحة بالسيية المكووغات الى بي قرى بيغية 
صغيرة . 1 


تدريب رجال البيع .: 

حتى وقت قريب لم يخصص مديرو المبيعات جزءاً من وقتهم أو قدراً من 
اهتّامهم لموضوع تدريب رجال البيع . لد اعتمد الجيل الأول من مديرى 
المبيعات على أفكار بالية لم يعد لها الآن أى مكان إذ وضعوا رجال البيع الجدد 
فى مراكز جديدة دون تعلم أو إرشادات كافية فى الوقت الذى ينتظرون منهم 
الكثير من النتائج معتمدين على الرأئ الذى يقول إن عليهم أن يتعملوا الكثير فى 
مدرسة التجارب والتى يكتسبونها من حياتهم العملية . وإلى حد كبير'اعتمد 
الجيل الأول من مديرئة ألمبيعات على على الفكرة التى تقول إن رجال البيع يولهونه 
ويخلقون وأن التجربة وى كفيلة بصقل مواهبهم . وحتى الوقت قال لا 
نجد إلا طائفة قليلة :من المشروعات هى التى تعد البرايج الفعالة لتدريب رجال 
البيع » وبالرغم من ذلك لم تقم الكثير من التعليمات والتدرييات على أساس 
.سل من التخطيط والتنظيم ول تتتمدر عدداً صغيرا من الزيارات.إلى المصانع أو 
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الااستفادة من أحاديث الرؤٌ ساء 3 من مديرى المبيعات أو بعض التوجيبات عن 
طريق كتابة طلبات البضاعة . 


إن المهدف النباى للانتاج والتسويق هو تحقيق أكبر رقم للمبيعات م أن 
المحدف الأول لتدريب رجال البيع هو التأكد من قدرءهم على تصريف تلك 
المنتتجات ت . إن برامج التدريب السلم سوف تساعد مديرى المبيعات على تحمل 
المسئوليات التى يختصون بها وهى تخفيض نفقات التسويق فعندما يؤّدى رجال 
البيع العمل المعهود به إليهيم بطريقة فعالة وعندما نقضى على الاسراف فى كافة 
أشكاله فسوف نصل بنفقات التسويق إلى أدنى حد ممكن . 

وبعد بلوغ هذه الدرجات من النجاح نجد أن تخفيض النفقات سوف 
يستفيد منه المستهلكون فائدة عظيمة وتحصل الشركة على أرباح كبيرة 
وبالاضافة إلى ما تقدم ل من وجهة نظر الإدارة العليا يتحدد مركز 
الشركة بالنسبة للصناعة عامة حسب أداء الأفراد الذين يعهد إلييم بالعمل . 
إن البرنايج المنظم بطريقة ناجحة سوف يساعد الشركة على الوصول إلى 
نصيبها من سوق السلعة . 


تخطيط برنايج التدريب : 

إن الخطوة الأولى لتخطيط برناج تدريب عمال النيع هى تحديد مايجب 
أن يتضمنه البرناج فبائرغم من أن الحدف الأول هو التأكد من إمكان تصريف 
المنتجات هناك أهداف أخرى ربما يكون من أممها الوصول إلى الحد الأقصى 
للمبيعات فى ظل النفقات الدنيا . بواوتائل لج ادرب سطع اوعدي كني 
أكبر من المبيعات فى وقت أقل من العامل الآخر غير المدرب . وثئمة هدف 0 
من برناج التدريب هو تنفيض معدل دوران رجال البيع فالتجربة قد أثبعت 
المعدل السنوى لدورات عمال البيع الجدد يكون أعلى من العماق 0 
الشركة . ويلاحظ أن العامل غير المدرب الذى يعجز عن القيام بوظائفه 
بطريقة مرضية سوف لايوافق على البقاء فى عمله ويترك الشركة فى أقرب وقت 


ممكن. وطبيعى سوف ينشّاً من انخفاض معدل الدوران انخفاض فى نفقات 
التعيين ونفقات التدريب وزيادة الكنايات البيعية . ومن الأهداف الأأخرى 
لتدريب . عمال البيع تحقيق علاقات عامة ' طيبة بين الشركة والجمهور 
الخارجى . ورجل البيع أثناء اتصاله الشخصى مع الجمهور يلعب دوراً هاما 
فى تكوين شهرة وسمعة الشركة . ورجل البيع المدرب الكفء هو الذى 
يستطيع أن يترك أثراً طيبا فى نفس العملاء ويقدر على المحافظة: على العلاقات 
الطيبة مع العملاء القدامى والمستهلكين . 


وبقصد تحديد الأهداف الواجب أن يحققها برنايج التدريب لايد من 
امير ف على الأهداف العامة لإدار ة المبيعات ( زيادة حجم المبيعات «زيادة 
الأرباح ت امعمرار تدم بوعاع الخروع ) وكلنك لابد من رسم السياسات 
التى تمكن من تحقيق هذه الأهداف والتعرف على الأهداف وكيف تعمل 
الإدارة على مي تساعدنا كثيراً على التعرف. علي الأهداف الحددة وبرنايج 
التدريب . 


وم طرق إضافية تستخدم فى تحديد أهداف البرناج وهى : مياصفات 
المهام الختلفة هى التى تحدد لنا الاعتبارات التى يجب الاهتام بها بضدد التدريب 
ولابد أن يسأل رجال البيع عن تقديم اقتراحات عن اشكالٍ وطرق التدريب 
اللازمة » ا يجب تحليل التقارير التى يتقدم. بها رجال البيع وتحليل سجلات 
البيع بقصد الإفادة منها ى بونج التدريب والكشف عن النقط الضعيفة . 
ولابد من مر'قبة عمال البيع أثناء العمل وتسجيل الاعتبارات التى يجب الاهتام 
بها فى براجج التدريب وبالإضافة إلى ذلك فإن المشاكل الناتجة عن التغيير فى 
., سياساته الشراء أو فى الاجراءات التى تتبعها أو فى التنظم القاكم يجب أخذها 
فى الاعتيار عندما نرغب ىق تحديد الأهداف الخاصة ببرنايج التدريب . 


هم دنج راج التدريبه : 
طالما كان برنامج التدريب يتطلب نفقات باهظة حتى ولو استخد هنا 


أسهل طرف التدريب - فلابد من الوصول إلى نتائج لها قيمة وأهمية خخاصة 
تبرر هذه النفقات المنصرفة على برنايج التدريب . ولدلك تظهر أممية تقييم 
نتائج التدريب . ولايمكن أن تظهر التحسينات فى الطرق والوسائل البيعية إلا 
بعد فترة طويلة من اكتال التدريب . وبالرغم من هذه الصعوبات فلابد من 
التعرف على أثر برناج التدريب على حجم المبيعات . 


ويمكن اجراء مقارنة بين طول الفترة اللازمة لعامل البيعالحديث العهد 
للوصول إلى حجم معين من المبيعات وبين عمال البيع المدربين » تحليل نتائج 
البيع للعمال المدربين وغير المدربين » مقارنة المعلومات التى اكتسببا عمال البيع 
المدربين وغير المدربين . وبالرغم من أن هذا التحليلٍ أو هذه المقارنات قد 
لاتفضح عن كل امزايا والنتائج التى نحصل عليها من التدريب. إلا أنها وضع 
التحسينات التى أمكن تحقيقها والتى تبرر النفقات التى يتحملها المشروع من 
جراء تطبيق برنايج التدريب . 


مكافأة رجال البيع وتحديد مرتباهم : 


عندما نحسن من اختيار سياسات مكافأة رجال البيع وعندما ننظمها 

يقة فعالة فسوف يسهل علينا تنظم القوى البيعية للمشروع . والسياسات 

السليمة لمكافأة وتعويض عمال البيع لها تأثير مباشر على الطريقة التى بها نبنى 

قوى عمالية تشمتع بالكفاية وتمكننا كذلك من المحافظة عليها . تجذب 

السياسات السليمة العمال المهرة للعمل فى الشركة وتشجع الرجال الممتازين 
على الاستمرار فى العمل داخل الشركة . 


وإذا رضى عمال البيع على المكافات والمرتبات التى يحصلون عليها 
فسيبقى معدل دورانهم منخفضا وبالتالى نصل إلى النتائج الفعالة لبرايج التدريب 
المطبقة ٠‏ وسوف تدمى المرتبات المناسبة التى تدفع إلى رجال البيع من الروح 
المعنوية السائدة بينهم وتخفض من درجة الرقابة والاشراف اللازمة على 
جهودهم . وفى جملة نستطيع القول إن التنظيم السلم لسياسات مكافأة رجال 
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البيع وتعويضهم سوف خخض من الوقت والجهد والذى يستطيع أن اخصصه 
مديرو المبيعات إلى النواح التنظييية الأعرى لأعتال المميعات . 


. وتساعد سياسات مكافأة رجال البيع وتعويضهم فى أن يوزعوا 
جهودهم بين النواحى البيعية :المدشعبةٍ كا أنبا سوفه تجعل الأنشطة التى يبذها 
رجال البيع أكثر قاعلية . وترسم هذه السياسات لكى تقابل حاجات ولكى 
تواجه بعض المشاكل وينشأ عنها نتائج مرضية سواء للشركة أو لرجال البيع . 
وعلى ذلك يمكن القول إن سياسات المكافأة والتعويض تعتبر الأساس السلم 
لتنظنم القوى البيعية فى المشروع: . [ 


ا ولا يمكن الوصول إلى النتائج التى ذكرت إلا إذا تولى المراكز الإدارية 
الختلفة فى المشروع رؤساء إداريون يتمتعون بكفايات خاصة ومهارات 
واضحة . . فالسياسات لايعتمد نجاحها على مجرد التخطيط السليم لها ولكن 
طرق تنفيذها وتطبيقها وتنظيمها تعتبر من الأهمية بمكان . وقد يرضى عمال 
البيع 5 السياسات القائمة حتى ولو كانت غير فعالة إذا تولاها المديرون 
الأكفاء ونظموها بطريقتهم الخاصة . 


وى الشركات التى استقرت وتدعمت نجد أن إعداد خطط جديدة 

لكافأة عمال البيع وتعويضهم تعتبر غير ضرورية ٠‏ ولكن يتطلب الأمر أن 

يقوم مدير المبيعات بمراجعة الخطط المطبقة فعللا حتى تتناسب مع التغيرات الي 

' حدثت فمثلا إذا رغبت شركة ما فى التوسع فى الإنتاج والوصول بالطاقات, 

الانتاجية إلى حجمها الأمئل لابد لها أن تخطدل سياسة جديدة لمكافات رجال 
البيع تسمح ببذه الزياة فى المبيعات الناشئة حمن زيادة الجهد المبذول . 


. ويمكن للشركة أن تعدل من السياسات المطبقة عن طريق منح مكافات. 
إذا تمكن رجال البيع من الحصول على طلبات كبيرة أو بتعديل نسبة العمواة 
دقش وفد. يكون هذا التعديل عرضيا أو يتخذ صفة الدوام . 
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وتوا مين "الأنان :الفكدية عل مسترية” العسال. النافقة من تكران 
التعديلات فى السياسات والأنظمة المتبعة لمكافاة وتعويض رجال البيع يجب 
علينا أن نتجنب هذه التعديلات قدر المستطاع . فقد يشكو رجال البيع من 
استمرار تغير طرق الدفع التى: تعودوا عليها وخاصة عندما تتطلب هذه 
التعديلات إعادة توازن الجهود التى سيبذلونها للاستفادة مئ: هذا التعديل . 


فمثلا عندما يقرر مصنع ما الانتقال من طريقة المرتبات الثابتة إلى 
العمولة فقد يجد بعض رجال البيع أنها فى غير صالحهم وخاصة عندما تتطلب 
طرق الدفع الجديدة تعديل مستويات المعيشة التى اعتادوا عليها وتغير العادات 
التى ألفوها . 


ويقول البعض إن التغييرات فى طريقة الدفع لابد وأن تتم بطريقة سريعة لا 
يشعر بها أحد وذلك لأن التغيير المستمر له اثار مضادة على الروح المعنوية 
لعمال البيع . . وبالرغم من ضرورة شرح الاسباب التى دئعت الشركة إلى 
التعديل فى أنظمة الدفع فلابد أيضاً من تدريب العمال على طريقة احتساب 
أجورهم فى ظل الأنظمة الجديدة . ويتوقف أى تعديل مقترح فى أنظمة الدفع 
على الظروف المحيطة » ولا يمكن أن نصل إلى تعميمات متعلقة بهذا الشان يمكن 


وئمة فرص متاحة وأسباب قوية تدفع الشركة إلى استيعاب الأنظمة 
القديمة كلية والعمل على إعداد تخطيط جديد لأنظمة الدفع وخاصة عندما 
يشعر المدير أن الأنظمة القديمة قد وصلت بمعنوية العمال إلى درجات منخفضة 
لا لسبب إلا للسياسة التى كانت متبعة أو الخطة التى كانت مطبقة سلفاً . 
وإذا كانت طرق وأنظمة الدفع لرجال البيع هى أصل المشاكل فلابد من إدخال 
التعديلات الحامة من جانب الإدارة على أنظمة الأجور المدفوعة . 


وعندما يقوم المشروع بتخطيط برا الدراسة وأبحاث السوق يجب أن 
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تراجع فى نفس الوقت أنظمة الأجور والمكافات ونظهر نفس المشكلة كذلك 
بالنسبة إلى الشركات الجديدة التى ترغب فى إعداد تخطيط جديد لرتبات 
رجال البيع . وفى كلتا الحالتين هناك الكثير من العوامل التى يجب أخذها فى 
الحسبان تختلف طبيعتها وأهميتها باختلاف الشركات واخطلاف المراكز أو 
المواقف المحيطة بالشركة » ويمكن تلخيصها فى : طبيعة المستهلكين » منافذ 
ومسالك التوزيع » طبيعة السلعة » نوع وحدة المنافسة » نطاق الأسواق » 
درجة التعقيد فى وظيفة البيع . ِ- 


الأشكال الرئيسية لخطة الدفع : 


توجد ثلاث طرق رئيسية لدفع مرتبات رجال البيع وهى طريقة المرتب 
الثابت وطريقة العمولة وأخيراً الجمع بين المرتب الثابت والعمولة المتغيرة 
وسنتكلم على كل طريقة بشىء من التفصيل . 


أولا : طريقة المرتب الثابت : 

تعتبر طريقة المرتب الثابت من أبسط طرق الدفع المستخدمة وبواسطتها 
يمحصل رجل البيع على مبلغ ثابت وى فترات ثابتة غالبا كل أسبوع أو كل شهر 
وفى بعض الأحيان كل أسبوعين . وهذا المرتب يدفع لرجال البيع نظير 
الخدمات الى أدوها للشركة . وبالإضافة إلى ذلك قد يتسلم مبلغاً آخر لتغطية 


ولقد كان المرتب الثابت من أحسن الطرق المحببة إلى نفوس رجال البيع 
ولكن أهميتها قد انخفضت ف السنوات الأخيرة إذ قليل من الشركات التى 
استمرت فى ١‏ ستخدام طريقة المرتب الثابت قد طبقة هذه الطريقة وعمدت إلى 


الجمع بين المرتب الأساسى وبين الطرق المتفاوتة الأخرى للدفع وذلك لحفز 
جمم رجال البيع لزياة كفايتهم ق العمل : 


وبالرغم من ذلك فما زالت طريقة المرتب الثابت هى الطريقة الصالحة 
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تدريبا خاصا أو تعليما معينا . وعندما يقوم رجال البيع بخدمة السلعة وإ 
النصائح الفنية والهندسية إلى المستبلكين الختلفين أو عندما يقوم رجال البيع 


عطاء 


وبناء عليه إذا كان عمل رجل البيع لايرتبط بتنفيذ المبيعات أو تحقيق 
زيادة فى رقم المبيعات يستحسن تطبيق المرتب الثابت . م تصلح هذه الطريقة 
لعمال البيع الذين يعملون أعمالا روتينية والتى ينحصر فيها العمل فى مجرد 
استلام طلبات البيع فقط . 


ومن وجهة نظر الإدارة فإن لطريقة المرتب الثابت عدة مزايا من حيث 
أنها تسمح بالرقابة المالية الدقيقة على الرجال ك أن الادارة تمتلك أدوات التوجيه 
لتوجيه نشاط رجال البيع فى الخنطوط التى تكون أكثر إنتاجية من غيرها . 
وعلاوة على ذلك فإن هذه الطريقة تمتاز بالمرونة لانها تسمح بإجراء التوازن بين 
أهمية العمل المبذول وبين التغيرات فى المراكز البيعية . وإذا كان رجال البيع 
ملتزمين بإعداد تقارير مطولة أو يعملون فى ظل عدد كبير من الرؤساء فسوف 
يكون تعاونهم فعالا عندما يدفع لهم مرتبات ثابتة . ١‏ 


أمنا عن مزايا هذه الطريقة بالنسبة لرجال البيع فهى تتلخص فى استقارار 
المرتب المدفع الذى يبيىء لهم حياة مستقرة . وبناء عليه فهو حر فى. أن يركز 
على بعض الأعمال الفنية أو أى نشاط آخر يراه ضرورياً لنجاح الشركة . 
وأخيراً يمكن القول إن طريقة المرتب الثابت هى من أسهل الطرق كى يقهمها 
رجال البيع . 


وتجانب هذه المزايا هناك بعض النقائص التى تصاحب هذه الطريقة 1 


فهذه الطريقة لا تعتمد على الحافز الذى يدفع العمال إلى بذل أقصبى جهد 
للحصول على أعلى أجر . فهم مكلفون باستغلال الفرص القائمة لزيادرة رقم 


الأعمال فى خلال فترة معينة وليس ثمة طريقة للتفرقة بين العمال المرتفعى 
الكفاية والاخرين المنخفضى الكفاية . ومعنى ذلك أن رجال البيع امجتهدين 
لابمخصلون على نتيمجة لهحذه الجهود . وإذا استمر هذا الوضع لفترة طويلة 
فسوف يرتفع معدل دوران العمل لرجال البيع وسوف يكون رجال البيع 
المهرة هم أول الأفراد الذين يتركون الخدمة فى الشركة وبالتالى ترتفع نفقات 
اختيار رجال البيع وتعيينهم وكذلك نفقات التدريب والرقابة . 


وقد تؤثر هذه الطريقة فى معنوية العمال فتنشاً الكثير من المساومات 
التى تدور حول الدفع على أساس الكفاية والمهارة » والاستعداد والمسكولية 
وضوقه تبان النظم من أساسه إذا اعتمدت الإدارة فى تخفيض نفقاتها الكلية 
على تخفيض أجور ومرتبات رجال البيع وخاصة إذا وحدك الا سيبل اسن إن 
هذا التخفيض . وعلاوة على ذلك ففى حاللات الانتعاش التجارى والرواج 
فقد لا تقدر الشركة على الحصول على نصيبها من الزيادة فى الاستبلاك العام 
وذلك لأنها تدفع لعمانها أجوراً ثابتة حددة والتى قد لا تمد الحافز على مضاعفة 
الجهود للحصول على نصيب أكبر من سوق السلعة ى ظل الظروف 
الاستثنائية . وبالرغم من هذه العيوب التى تصاحب هذه الطريقة إلا أن 
الإدارة الرشيدة تستطيع أن تتغلب عليها أو حتى محرد تخفيضها . 


وعندما تطبق الشركة طريقة المرتب الثابت يجب على الإدارة ان تبحث 
عن أن الكفايات المتوفرة لكى تدفع لأفرادها أجورا على حسب طريقة 
الأداء وعلى. حسب النتائج التحصلة . إن الصعوبة الرئيسية فى الوصول إلى 
هذه المثالية هى الصعوبة فى قياس طريقة الأداء وقى قياس مدى النجاح . 


وقبل تحديد سهولة التنفيذ تحتاج الادارة أن تعرف العوامل التى تسبب 
الأداء الناجح أو المتوسط أو الضعيف للعمليات . وعندما تتعرف الإدارة على 
طريقة التنفيذ ونحدد طريقة القياس يمكن تحديد مرتبات رجال البيع بطريقة 
عادلة وسليمة ولا يهم الإدارة الوصول إلى أقصى رقم للمبيعات ولكن لابد 


: م 2 0 .0 
من التعرءف عل طريقة التنفيذ أو طر يمه اداع اللاعمال وحساب حملة النفقات 


وف غياب المستويات الكمية لأداء العمليات نستطيع أن نعتمد على 
تصنيف الأعمال التى تعتبر النقطة الآولى لتقدير جهود رجال البيع . وبعلك 
تدرج المهارات يكون المرتب المدفوع على أساس درجة مهارة عمال البيع 
فتدفع المرتبات المتوسطة عن المهام المتوسطة والمرتبات, العالية بالنسبة للمهام 
الأساسية فى المشروع . 


ويمكن مراجعة الأعمال والمهام التى يدها ر.حال البيع فى مقابلات 
منتظمة والعمل على زيادة المرتبات إلى رجال البيع الذين رفعوا كفايتهم 
الانتاجية وتخفض بالنسبة لرجال البيع الذين خفضوا من أدائهم للعمل . 


ثانياً : طريقة المرتب بالعمولة : 

إذا استعرضنا طرق الدفع لرجال البيع لا تضح لنا أن طريقة المرتب 
بالعمولة هى الطريقة المستخدمة فى أغلب الشركات . وينحهسر الدفاع عن 
هذه الطريقة فى أن عمال البيع يحصلون على مرتبات تبعا لكفايع,م الانتاجية » 
وعلاوة على ذلك فإن الأساس_الذى تبنى عليه هذه الطريقة هو أن الكفاية 
الإنتاجية لرجال البيع يمكن قياسها عن طريق حجم المبيعات . وتثمابه طريقة 
المرتب بالعمولة طريقة المرتب الثابت فى سهولتها ثم بتقندم الطري امختلفة 
المتفرعة عن طريقة المرتب بالعمولة نجد أنها قد .اقتربت. إلى التعقيد 'كثر من 

التسهيل . ْ 


وهذه الطرق الفرعية يمكن تقسيمها إلى الآقى : 


١‏ - طريقة المرتب بالعمولة الذى يغطى نفقات رجال البيع وبناء عليه يكون 


كم سه 


+ طريقة. المزرتب ‏ بالعسولة ولكن ندية العمولة اتكون ضافية تعد حصم 
النفقات التى تحملها رجال البيع . وتستخدم طريقة المرتب بالعمولة ى 
بعض الظروف التسويقية عندما يكون اهتام الإدارة مركزاً على الوصول 
إلى أكبر رقم من المبيعات . وتستخدم هذه الطريقة فى صناعة الملابس 
وصناعة المنسوجات القطنية والأحذية وى بعض متاجر الجملة وغيرها . 
وتعتمد شركات التامين وبيوت استئار الاوراق المالية على هذه الطريقة 


بشكل واضح . 


ولطريقة العمولة عدة مزايا من أءمها أنها تببىء لنا أكبر دافع أو حافز 
نقدى لرجال البيع للوصول إلى أعلى مستوى من الإنتاجية فتدفع الشركة 
أجوراً عالية لرجال البيع الممتازين ثم أجورا إلى العمال المتوسطى الكفاية 
تتناسب مع نشاطهم . ْ 


وبالرغم من ارتفاع معدل دوران عمال البيع فى الأيام الأولى لتطبيق 
طريقة العمولة فإن التحليل الدقيق سوف يكشف لنا أن الذين يخرجون هم 
أصحاب الكتايات العيفة إذاى لآ يقدروت عل الانشعرار ق الل ف تظل 
هذه الطريقة من احتساب أجرهم . 


ومن الطبيعى أن تكون البقية من الصفوة من رجال البيع هم الذين 
يعملون بجهود مضاعفة لبيان مهارتهم والحصول على أجور أعلى . وعلاوة على 
ما تقدم نجد أن نفقات البيع سوف تتناسب طرديا مع حجم المبيعات . 
وبعكس طريقة الدفع بالمرتب الثابت نجد أن الحصيلة الخصصة للأجور سوف 
تختلف باختلاف الجهود المبذولة ممثلة فى تضخم رقم المبيعات . وتّتاز هذه 
الطريقة بالمرونة فهى يمكن أن تتلاءم بسرعة مع المشاكل الخاصة بالشركة . 
ومثال ذلك اختلاف العمولة وسعرها حسب المنتجات المباعة ذلك لدفع رجال 
لبيع إلى الاهتام بالأصناف التى يحصلون عنها عمولة مرتفعة حتى ولو على 
حشاب بقية الاصناف من النتجات . 


- م1٠‎ 


وبجانب هذه المزايا هناك بعض العيوب التى تصاحب طريقة العمولة 
وأهبها آنا تيشنل فى الرقابة الدقيقة على نشاط رجال البيع وخاصة .عندما 
يفرض على رجال البيع دفع النفقات التى يصرفونها .. | 

ويقول البعض إن اسمتخدام ظرنقة العمولة سوف توجه رجال البيع 
ناحية الاهتام بعقد الصفقات ثم يهملون كتابة التقاريرالدورية وإمداد البيسة 

ببعض المعلومات المطلوبة » كا قد يبملون التعليمات التى يصدرها المركز 
اريس "د يعارضون التخفيضات المقترحة فى حجم الميعات لبعض الخاطق 
ويعملون على تخفيض الأسعار حتى تزيد المبيعات . 


وقد يؤكد بعض رجال البيع على المستهلكين المحنملين لكى تتم الصفقة 
حتى ولو أدى سلوكهم هذا إلى القضاء على 'رغبة المشترين نتيجة كثرة 
الجاحهم . وإذا لم تتبع الشركة أنظمة العمولة المتغيرة لبعض المنتجات فسوف 
ايركز رجال .البيع جهودهم على تلك المنتجات التى يسهل تصريفها ويبملون 
الأصناف الأأخرى التى تسبب زيادة أرباح الشركة وترتفع نفقات الأعمال 
الكتابية اللازمة لحساب الأجر والعمولة وكذلك مراجعة التقارير التى يقذمها 
رجال البيع عن المهام التى أنجزوها فى خلال الفترة السابقة . 


وقد تسبب طريقة العمولة قلقاً بالغاً بالنسبة لرجال البيع فينحصر 
تفكيرهم فى الحصول على العمنولة وقد يؤثر ذلك فى استقرار العمل وى خدمة 
المستهلكين وف تتبع طلبات الشراء . أما عن رجال البيع الجدد فنظراً إلى عدم 
تعرفهم على طبيعة الأعمال التى يقومون بها فستكون العمولة التى يتحصلون 
عليها قليلة أو منخفضة ونذلك فإنه من الحكمة أن يعامل رجال البيع الجدد على 
أساس المرتب بالعمولة فيتمكنون فى هذه الحالة من الحصول على دخل أكبر . 


وهناك بعض الشروط الواجب توافرها لنجاح طريقة المرتب بالعمولة 
يمكن تلخيصها ف الاتى : 


١‏ - الحاجة إلى حافز قوى للتأكد من أن رجال البيع سوف يبذلون أقصى 

؟ - الرغية فى تخفيض الأجور الثابتة أو أى نفقات بيعية أخرى . 

> - الرغبة فى تحديد نسبة النفقات لكل عامل بيع حتى يمكن إعداد قواكم تمثل 
النفقات وتقديرات عن المبيعات المستقباية بطريقة جدية . 

: - الرغبة فى تخفيض درجة الرقابة على رجال البيع التى تفرضها الطرق 
الأخرى من الدفع الثابت . وبسبب اتساع حجم الأسواق وأن رجال 
البيع مبعثرون ومنتشرون على مناطق واسعة فثمة حاجة إلى الا كتفاء 
بالرقابة الشخصية كحل لمواجهة ارتفاع نفقة الرقابة والاشراف . 

ه - تعتبر طريقة العمولة من أحسن الطرق عندما يعمل رجال البيع خلال 
فترات منتظمة أو عندما يقومون بتوزيع منتجات أكثر من عميل واحد . 

تحديد أساس الحمولة : 
من المسائل المهمة بصدد اختيار طريقة المرتب بالعمولة هى تحديد 

الأساس الذى تحسب بمقتضاه العمولة المدفوعة إلى عمال البيع . وى أغلب 

الأحوال يكون اختيار الأساس مبنياً على سياسات التوزيع نفسها وعلى مشاكل 

الشركة . فإذا كان الاهتام الأول هو الحصول على أكبر رقم للمبيعات 

فستكون كمية المبيعات هى الأساس ولكن إذا زادت البضاعة المردودة فلابد 

أن تمسب العمولة على أساس المبيعات الصافية . 


وحتى نقضىئى علن اتجاه تخفيض الأعتعاق الدى يحدثه رجال البيع فأحسن 
أساس لذلك هو حصيلة البيع . وف المشروعات الكبيرة نجد أن صاف الربح 
هو أساس العمولة وهى مبدف من ذلك إلى الرقابة على تخفيضات الأسعار 


الياً ‏ الجمع بين طريقة المرتب الثابت وطريقة العمولة : 


لقد انتشرت طريقة الربط بين المرتب الثابت وبين العمولة وذلك 


؟لام - 


للجمع بين مزايا كل طريعة والاتعاد ع. عيودبا ‏ فعنددف تطبق موّسسة ما 
طريقة المرتب الثابت يشعر مديرو البيع بالحاجة إلى وسيلة لحفز ممم رجال البيع 
' كى يبذلوا مجهوداً مضاعفاً . وعندم تستخدم مؤسسة “خرى طريقة المرتب 
بالعمولة يشعر مديرو البيع بأن.أيديهم مغلولة بسبب نقص الرقابة على جهود 


وتجال البيع:: 


ولكن إذا ربطنا الطريقتين برباط واحد تأمل الادارة أن تحقق حاجتها إلى 
الرقابة الفعالة وحاجتها إلى وجود الحافز . ونجاح المؤسسة فى تحقيق هذه 
الاهداف إنما يعتمد على مهارة ونجاح الإدارة فى تصمم الخطة وفى تنفيذها . 
وإذا لم تتحقق درجة من التوازن بين عامل المرتب الثابت وعامل العمولة 
فسوف تظهر النقائص التى كانت محيطة بكل طريقة على. حدة ولكن فى هذه 
المرة ستظهر مجتمعة ومتتحدة مع بعضها . ولكن إذا أمكن للإدارة أن تخطط 
طريقة جديدة ثم تنجح فى تنفيذها وتنظيمها فسوف تظهر بعض المزايا الجديدة 
التى يستفيد منها المشروع . 


ومن وجهة نظر رجال البيع سوف يحصلون على المرتب الثابت 
ويستفيدون من العمولة فى نفس ,الوقت كآ يتوفر للادارة الرقابة المطلوبة على 
جهود رجال البيع وتشجيعهم أيضا على توجيه جهودهم ف الاتجاهات السليمة 
والمنافذ المطلوبة : وتدكون نفقة البيع فى هذه الحالة من عاءلمين : عامل ثابت 
عامل «تغير . وعلى ذلك يمكن تحقيق المرونة المطلوبة وتحقيق التوازن مع 
التغيرات التى تحدث فى محيط الأعمال أكثر بما كان فى الإمكان فى ظل طريقة 
المرتب الثابت . وسوف تتقلب نفقات البيع ‏ إلى حد ما على الأقل ‏ مع 
حجم الأعمال الذى يمكن تحقيقه ١‏ 


هذه هى بعضى مزايا طريقة المرتب الثابت والعمولة وهذا لا يمنع من 
وجود بعض النقائص حيث أن العمل الكتالى والتكلفة النانئة عن اجمع بين 


الطريقتين السابقتين سوف يكون أعلى من أى طريقة أخحرى : ويتطلب الإأمر 


- موه ات 


استخدام بعض السجلات وكتابة بعض التفصيلات © نخشى أن تتعقد هذه 
الطريقة إلى الحد الذى لا يقدر رجال البيع على تفهمها بسهولة وعندما تحاول 
بعض المشروعات تخفيض النفقات الكلية فقد تتجه ناحية العمولة فتخفضها 
وبالتاللى تكون قد قضت على الحافز الذى يصاحب. العمولة فيخفض رجال 
البيع من جهودهم البذولة . 


رابعاً طريقة المكافأة السبؤية : 

تستخدم الكثير من الشركات نظام المكافأة السنوية كدافع أو حافز على 
العمل ويجب أن نأخذ فى الأعتبار أن المكافأة تختلف كلية عن العمولة فبيها غجد 
أن الحافز الدى شا العمولة يختلف مع حجم المبيعات الى عت نجد أن 
المكافأة هى مبلغ من المال يدفع الى رجل البيع نظير بذل جهود معينة . وعلى 
سبيل المثال تدفع المكافأة إلى عامل البيع الذى يصل إلى حصيلة معينة من 
المبيعات » أى أنها تعمل على زيادة الجهود الترويجية أو النجاح فى الوصول الى 
مستهلكين جد أو تتبع عدد معين من القادة التجاريين والقيا بعرض منتجات 
الشركة فى صالات العرض أو نتيجة لتنفيذ بعض الأعمال الأخرى . والمكافأة 
التى استخدمت كحافز هى مكافأة إضافية تدفع إلى رجال البيع لكى 
تساعدهم على الوصول إلى نتائج ج معينة بعد تحديد الحد الأدنى لها ٠‏ وفبأغلب 
الأحوال تستخدم طريقة ة المكافأة مع إحدى الطرق السابقة فإذا استخدمت مع 

يقة المرتب الثابت فستكون النتيجة هى الوصول الى الطريقة: المشتركة التى 
جرجانا قبل ذلك وإذا استخدمت المكافاة مع طريقة العمولة فسوف تدعم 
:طريقة العمولة بالرقابة: الادارية والتوجيه الصحيح... وإذا استخدمت مع 

*الطريقة المشتركة فستصبح المكافأة جزءاً من الدخل . 


هناك خهمسة أمنبات من أجلها تستخدم الشركات نظام المكافأة 
لتعويض عمال البيع : 


١‏ - زيادة دخل عمال البيع وحصوهم على نصيب من الأرباح التى 


- ولام ع 


حققتبا الشر كة 


١‏ - دفع مكافات لتحقيق أهداف محددة ممثلة فى حجم المبيفات أو 
زيادة فى عدد المستهلكين الجدد وارتفاع الأرباح التى تحققها الشركة . 

» - إظهار الأهمية النسبية لبعض المهام التى يكون لما خطورة معينة 
لنجاح الشركة اتى لا يمكن إبرازها فى ظل الطرق الأخرى من الدفع أو اتى 

تسمح الظروف بتوضيح أهميتها بالنسبة لنتائج المجيغات أو الأرباح وعلى سبيل 
0 0 عن السلعة » شكاوى المستبلكين ورضائهم ء التعاون على 

تخفيض المخزون السلعى » الاعتاد على التقارير والمراسلات . 

- تشجيع رجال البيع على على العمل الجماعى والمحافظة على المستبلكين 
فى فروع معينة أو مناطق خخاصة . 

ه. - تقديم الأجور الحافزة دون الاعتاد على مبالغ مضافة.إلى المرتب أو 
العمولة باستخدام أى . طريقة أخرى :1 


الرقابة على عمال البيع : 
هناك دائماً ندرة ف العرض من رجال البيع المهرة حتى أصبحت من 


المشاكل النى تتعقد نوماً بعا. يوم . ويمكن أن ترجع هذء الظاهرة الى العوامة 
الآتية : 


4- اتساع حجم الأسواق إما عن طريق إضافة أسواق جديدة أو 
زيادة عدد المستبلكين . ' ْ ْ 

ع ارتفاع الدخحل القومى 6 وارتفاع الدحل الحقيقى للفرد يودى إلى 
ارتفاع 0 المعيشة 2 0 حجم الطلب . 
التى يقضيبا العاملى قَْ ال حسب اكرات 1 الحديئة التى تفرضها أغلب 
ا-لىعكومات للدفاع عن مهسا لح العمال وبسبب تقدم الاحتراعات فى كافة 
المجالات الانتاجية وارتفاع الكفاية الإنتاجية واستخدام الآلات التى تسير 


- نيام - 


تلقائياً إن الزيادة فى الككفاية الإنتاجية فى محيط الإنتاج ساعدت على ريادة 
الوحدات المنتجة فى عدد أقل من الساعات . وبالرغم من أن ساعات العمل 
لعمال الصناعة قد انخفضت وتحددت نجد أن عمال البيع قد زادت المهام التى 
تعهد إليهم كا زادت الأسواق التى يخدمونا 


وئمة عوامل متعددة يمكن التعرض لها بصدد العجز فى العرض من عمال 
البيع المهرة ومنها الاتساع الكبير الحجم الأسوق أدى إلى زيادة هذه المشكلة 
وإلى الابتعاد عن وسائل العلاج . ولذلك اعتمد العسويق اعتاداً كبيرا على 
الاعلان أكثر من الاعتاد على البيع الشخصى . ولكن لأن عدداً قليلة 0 
المشروعات استغنت عن جهود رجال البيع واستخدمت وسائل بيعية 
تسويقية أخرى وأصبح الاعتتاد الكلى لأغلبية المشروعات على جهود 0 
الشخصية مشكلة واضحة . 


ولقد اتجه مديرو المبيعات فى السنوات الماضية لعلاج هذه المشكلة 
بطريقتون : الأولى تعيين عدد أكبر من رجال البيع لتولى المهام المتزايدة للمبيعات 
وؤكانيا عن طرق تحسين الكفاية الانتاجية لرجال البيع الحاليين . وتبع ذلك 
مشكلة القدر على تعيين عدد أكبر من رجال البيع لتولى الأعمال والمهام المتزاية 
والصعوبة الواضحة فى الاحتفاظ بعمال البيع الحاليين لتولى. الأعمال والمهام 
المتزايدة والصعوبة الواضحة فى الاحتفاظ بعمال البيع الحاليين بسب ب افاق 


جديدة أمامهم 8 سسب ظهور فرص جديدة للعمل . وبناء عليه فإن أحسن 
وسيلة أو مدخل لعلاج هذه المشكلة هو العمل على زّيادة الكفاية الإنتاجية 


لرجال البيع الحاليين وذلك بتحسين وسائل الرقابة والإشراف عليهم ثم تقيم 
جهودهم : 


وظيفة الرقابة : 


إن الغرض من هذا الجزء من الدراسة هو مناقشة و تحليل وظيفة الرقابة 


ع ا 


والذى يدخل التقيم ضم وظائفها . والفكرة من الرقابة هى التأكد من أن 
الأهداف السابق تحديدها قد تم تنفيذها . وفى هذا المجال يجب أن نتعرض 
بالتفصيل إلى دور موضوع الرقابة التى تستخدمها إدارة المشروع . تبدأ المهام 
الادارية فى أى مشروع بتحديد أهداف المشروع بواسطة الإدارة العليا وبعد 
ذلك يقوم مديرو الادار ات بما فيهم مدير المبيعات بتحديد الأهداف القصيرة 
والبعيدة الأجل التعلقة بالإدارة التى يشرف عليها ولكن داخخل الإطار العام 
للأهداف العامة الخاصة بالمشروع كوحدة . وفى نطاق المبيعات تحدد براجج 
الترويج اللازمة وتنشيط المبيعات ثم تحدد بعض الاجراءات الاخرى وتتخذ 
بعض الخطوات اللازمة لتنفيذ السياسات وتطبيق الخطط . 

و-ه.دما تنفذ هذه الخطوات فإنهفق الضروؤرق بالنسبة لمدير المبيعات أن 
تسب ينسق جهوده مع الجهود الأخرى بطريقة فعالة وناجحة مع الإدارات والأقسام 
الأخرى داخل المشروع . وحتئ نصل إلى هذه النقطة يكون مدير المبيعات 
مسكولا عن المهام الادارية الخاصة بالتخطيط والتنظم والتنسيق . 


وحتى تكون الدورة كاملة لابد من تنفيذ أربع خطوات وهى : 
١‏ - تحديد مستويات معينة لأداء الأعمال . 

؟ - تسحجيل الأعمال أو التنفيذ الفعلى للمهام . 

> - مقارنة التدفيذ الفعلى مع المستويات الموضوعة . 

- اتخاذ بمغى الأجراءات المحددة . 


وهذه الخطوات الأربعة هى التى تشكل وظيفة رقاة . والخطواته 
النلائة الأولى ثابتة فى طيعتها وتمكن الإدارات من أن تقيس التقدم الذى 
وصلت إليه بصدد *عقيق الأهداف ” . وإذا كانت الاجراءات وهى أهم خحطوة 
فى الرقابة غير محددة فسوفء تعطينا الخطوات الثلائة الأولى معلومات غير 
كاملة . والاجراءات المتخذة «مى الجزء الديناميكى من الرقابة وهو ماهمل فى 


غالبية الأحيان وإذا اعتمدت على الظرو ف امحيطة عوقف معين فقد تتخد 
الإدارة اجراء معيناً وزيادة الجهود المبذولة لتحقيق الأهداف ومراجعة اخطة أو 
المقاييس. المختلفةه التى استتخدمت عند تطبيقها حتى تصبح الخطة أكثر نجاحا فى 
تحقيق الأعداف , ثم تعديل فى الأهداف حتى تصبح واقعية وغير 'خيلية . 


يلاحظ أن القرار امحدد للمستويات وهو عبارة عن الخطوة الأولى فى 
الرقابة. يحتاج إلى التخطيط وهذا يتضمن تحليل وتصنيف وترتيب المعلومات 
الواردة فى السجلات والتنبؤ بأحوال السوق ثم تحديد أهداف المبيعات ثم 
اختيار منافذ التوزيع وتحديد السياسات البيعية . وتحديد مستويات أداء 
الأعمال يتطلب دراسة مصادر القوة والضعف الموجودة فى رجال البيع . وإن 
الفائدة ستكون محدودة عندما نحدد مستويات الأداء لرجال البيع فى المشروع 
وبسبب النقص الموجود فى الكفاءة التنظيمية ويسبب القيود المفروضة بين 
التنفيذ أو الأداء الفعلى للاعمال مع المستويات الموضوعة لا يمكن. الوصول اليها 
إلا إذا اتخذت الإدارة بعض الخطوات فى مجال الرقابة والتنظيم والتنسيق . 


أولا ‏ مستويات الأداء : 
بمعلومات وافية عن حالة الأسواق التى يعمل فيها . فالإدارة يجب أن تعرف 
على إمكانيات البيع الكلية ومقدار المبيعات التى تتمكن كل منطقة من مناطق 
البيع من تحقيقها . 5 يلزم تحديد حدود هذه المناطق حتى تعمل على تدععم 
المناطق الضعيفة وتقدير مركز المستهلكين الحاليين وامحتملين من ناحية مقدار 
الارباح التى يمكن تحصيلها من كل طبقة ومن كل فقة . 

ولابد أن يكون لدى الادارة المعلومات الكافية التى تبرر 'تمروق 


الواضحة فى نفقات البيع الخاصة بكل منطقة على حدة . ويجب على الادارة أن 
تعيد تقييم الخطة حتى تتأكث أنها فى أحسن المستويات التى يمكن الوصون إليها 


- لاه 


فى ظل الظروف القائمة لا يحب أن تتوفر الثقة فى صحه السياسات 
والنجراءات الكو استخدمت فى تنفيذ برنامج التسويق . 


وبالمثل يجب على الإدارة أن تلاحظ نقط الضعف والقوة فى رجال البيع 
والتى تتطلب تقييم مجهوداتهم على ضوء الاختلافات الواضحة فى الظروف 
الحيطة . وباختصار يمكن القول إنه يجب على الادارة أن تحدد بنفسها 
مستويات الأداء حتى يمكن أن تتقابل مع احتياجات الشركة ومع مركزها 
التسويقى . 


مستويات الأواء الكمية : 


يجب على الشركة التى تحاول زيادة جهود رجال البيع بها عن طريق 
تطبيق اجراءات الرقابة ‏ أن تستفيد من مستويات الأداء المحددة والتى يمكن 
التعبير عنها بوحدات كمية . إن الربط بين مستويات الأداء الكمية تختلف 
باختلاف الشركات وباختلاف مركزها التسويقى . ويجب على الإدارة أن 
تحقق التوازن بين المشرو ع وبين الظروف المحيطة فعندما تحدد مستويات كمية 
إنما تقصد من هذا التحديد تحسين وتنشيط التنفيذ أكثر مما تقصده من مجرد 
قياس طريقة التنفيذ . 


ويلم رجال البيع ببيان محدد عن العوامل التى عبتم بها الإدارة لكى تكون 
طريقته فى الأداء سليمة و هذا البيان يجب أن يساعده ى تحديذ جهوده 
وتشاطه . فمن الطبيعى أن الشخص الذى يعلم تماماً الأهداف النبائية يختار 
طزيقة التنفيد التى تساعده على تحقيق هده الاهداف العامة . وبناء عليه يجب 
تحديد المستويات الكمية واختبارها بكل دقة ممكنة . وإذا اعتمدنا على كمية 
المبيعات التى يحققها رجل البيع فى تقيم جهوده ونشاطه فقد استخدمنا الأداة 
الناقصة لأنه كثيراً ما يحقق رجل البيع كميات كبيرة من المبيعات ولكن 


مقمام - 


وفى بعض الميادين ؟ هو الال فى تسويق بعض المنتتجات الصناعية التى 

يرتفع سعر البيع للوحدة منها نجد أن المبيعات تتم بعد فترة طويلة من الاجراءات 
وى مثل هذه الحالة ليس من العدل أن تقدر جهود البيع على أساس كميات 
المببعاث . وعلاوة على ذلك هناك عدة عوامل تؤثر فى حجم المبيعات 
لا يكون لرجال البيع أى رقابة عليها وبالتالى لايمكن محاسبتهم عليها وهذه 
العوامل : حدة المنانسة ‏ مساعدة الشركة لعمال البيع ‏ كمية المبيعات الت 
يمكن تحقيقها فى المناطق المختلفة ‏ حجم المبيعات بالنسبة إلى المستهلكين فى 
الأسواق الأهلية ‏ كمية الأعمال التى ليست لها علاقة بأعمال البيع الفنية . 
وعلى ذلك لا بد من تحديد مستويات إضانية لادّداء بجانب حجم المبيعات . 


ثانياً تسجيل الأداء الفعلى للمهام : 

بعد أن تقوم الإدارة بتحديد مستويات الأداء التى تستخدم لأغر اض 
الرقابة على عمال البيع وتقيبم نشاطهم وجهودهم فإن الخطوة التالية هى تحديد 
طرق قياس الأداء الفعلى للمهام . وتعمل الإدارة على توفير الأرقام 
والاحصاءات اللازمة لأغراض المقارنة مع المستويات الختلفة المحددة لأداء 
الأعمال ؛ ويجب على عمال البيع أن يعلموا أن طريقة أدائهم للأعمال خاضعة 
للرقابة وتقاس بعد ذلك مع المستويات المحددة للأداء . وإذا نجحت إدارة 
المشروع فى تجميع الاحصاءات عن حجم المبيعات ثم تحديد النفقات ثم قامت 
بتحليلها فسوف تصبح فى مركز يمكنبها من قياس طريقة أداء المهام امختلفة . 
ومن ضمن أدوات الرقابة المستخدمة تقارير رجال البيع وكذلك التقاير من 
المستويات الإدارية الختلفة فى إدار ة المشروع وتحديد بعض الخنطط والاجراءات 
عن طريق المشرفين على المبيعات . 


نظام التقارير 4 
إن الهدف. الأساسى للتقارير التى يرفعها رجال البيع هى أنها وسيلة 
للرقابة ولكن يجب أن نأحذ فى الحسبان أن هذه الرقابة يمكن الوصول إليها عن 


للم م ع 


0 الاتيسالاات ويعتبر نام 0 أداة للاتصال بين .رجال جع 
ا للا ا أساساً للمناقشة مع رجال البيع أو تحدد الناللق أو كك الع 
يحتاج فيها رجال البيع [ إلى المساعدة © أنها تمكن المديرين من التقدم باقتراحات 
للعمل على تشجيعهم ومساعدتهم . 


وبعد مراجعة التقارير يستطيع مدير المبيعات أن يقرر ما إذا كان رجال 
البيع يقومون بالبيع إلى الأفراد الصالحين وف المناطق: الصالحة » كا تساعد فى 
تحديد الاحتراجات والاجراءات 'الواجب اتخاذها لزيادة رقم الطلبات أو أوامر 
الشراء . والمعلومات التى تتضمنها التقارير تعتبر المادة الأولية اتتى يجب أن 
تستفيد منها الادارة فى توجيه نظرة مدققة أى توجيه' النقد لأجل البناء 
وتشجيع الأفراد العاملين فى نفس الميدان . 


وبالمئل يساعد نظام التقارير رجال البيع على تحسين طريقة أدائهم للمهام 
الختلفة وذلك لأن كل فرد مضطر أن يراجع عمله عندما يسجل كل ما قام به 
خلال فترة معينة وقد يوجه النقد الشخصى إلى تصرفاته وقد يكون هذا النقد 
أقوى من النقد الصادر من الرؤساء الإداريين . وبناء عليه يمكن القول إن نظام 
التقارير يبنى الأساس الذى يقوم عليه النقد والبناء سواء من رجال البيع أو 
من الرزوساء . 


ومن المستلزمات الأولية لكتابة التقرير مو أن يكون للتقرير هدف أو 
عدة أهداف . وهذا الحدف هو الذى يؤثر فى طبيعة أو شكل التقرير وكذلك 
فى المعلومات التى يتضمنها . ومن ضمن الأهداف العديدة التى تحققها 


١‏ - تعطى التقارير فكرة واضحة عن الظروف المحيطة بكل منطقة 


الم - 


وتنقلها إلى المركز الرئيسى . 
؟ - تعلم رجال البيع لماذا نجحوا أو لماذا فشلوا كا توضح لمم «اريقة 
تحسين أدائهم للاعمال وزيادة الدخول التى يحصلوا عليها فى ظل طريقة الدفع 
المتبعة . ْ ْ 
+ - يساعدٍ رجال البيع أن يقومون بتخطيط أعمالهم . 
- تعطى رجال البيع فكرة عن ١:::.ستهلكين‏ الفعليين وامحتملين الذين 
يمكن تكرار عملية البيع معهم . 
ه - تمكن إدارة البيع وكذلاك رجال البيع من تحسين الخدمات التى تؤدى 
الى السلكين .5100 02 
6 تعطى الأدارة فكرة عن التيلم المنافسة |اأوجودة فى السوق . 
“يا - اعطاء الاددرات. فكرة عن نشاط المنافسين . 
8 - تعطى المركز الرئيسى فكرة عن مركز العءللاء وعن حجم الائتّان 
6 - تمكن إدار المبيعات مر.. الاحتفاظ بقواتم أو مغلوماة تخدية 
ويومية عما حدث فى محيط العمل . 
وت يدق الا سانن الخاص باختيار صفقات البع . 
5-- تعطى «علومات تنفع بحوث التسويق . 
- ترمدم الطريق أمام تنمية السلع الجديدة وإنعاشها . 
١‏ - تسهيل مهمة ترويج وتنشيط المبيعات عن, طريق المستهلكين 
احتملين . 
5 - دراسة منافذث التوزيع الجديدة . 
٠‏ - تسهل من تخطيط جداول الإنتاج . 


وإذا تمكنت ؛“مارير المقدمة هن رجال البيع من تحقيق كل هذه الأهداف 
أو بعضها فسوف تنتمكن الإدارة من تقيم الجهود التى يبذها رجال البيع 5 أنبا 


ات ص- 


تعطينا الاحصاءات والأرقام التى يحتاج اليها المشروع فى المستويات الإدارية 
العليا وذلك لكى تتمكن من رسم السياسات التسويقية . 


تقيم جهود رجال البيع : 

لايمكن أن يعتمد تقييم جهود رجال البيع فقط على أساس كمية المبيعات ْ 
التى يحققونها » من المعروف أن أحسن عمال بيع قد يمرون بظروف صعبة ٠‏ 
وأضعف رجال بيع يمكن أن يحققوا مبيعات ضخمة عندما تتحسن الظروف ٠‏ 
ويمكن أن نستند إلى الخطوات الآتية فى تقييم جهود رجال البيع : 


١‏ - النشاط الجسمانى : 5م عدد مرات الاتصال التى أجراها رجال 
البيع ؟ ما الوقت الذى استغرقه كل اتصال ؟ ما مقدار الأموال التى انفقت ؟ 

+ - القدرة على اقلم : هل يستطيع عامل البيع أن يتفهم المواقف 
البيعية الختلذة حتى يستطيع أن يتم الصفقة فى أى منها . 

م - هل يستطيع عامل البيع أن يعمل دون توجيه ومساعدة الإدارة 
وهل لديه القدرة على التفكير والمبادأة ؟ 

4 - هل يمستطيع أن يحقق نوعاً من التكامل فى الأداء وفى السلوك ؟ 


ه - ما مدى كفاءة رجل البيع فى أداء وظيفته من الوجهة العامة » هل 
ارتبط بالأهداف التى حددتها الادارة ؟ 


وتعتبر خطط العمل الموزعة على رجال البيع بارومتراً لقياس الأداء لأنها 
تشرح العمل الواجب أدائه وعدد مرات الاتصال . وعند مقارنة خطة العمل 
بالعمل الفعلى يمكن الحكم على جل البيع . ويمكن اجراء مقارنة بين جهود 
رجال البيع الختلفين شريطة اتفاق الظروف . ويقال إن دورة حياة رجل البيع 
تبدأ منذ إعداداه ثم تنميته وتقدمه ونضوجه ثم تتدهور كفاءته . 


ويلاحظ أن منحنى الأداء بين مرحلة الأعداد ومرحلة انهو تقفز بسرعة 


حك جا ناص وير رج لصوي وباجدا ابرول حي 


وإذا تمكن رب العمل أن يحدد:.موقع رجل البيع على هذا المنحنى 
يستطيع أن يحدد احتياجاته ويتحدد وه القصور الرجودة ف ٠‏ القوى البيعية(١)‏ 


تقيم وظيفة البيع :. 
هناك بعض الطرق. يمكن استخدامها فى تقيبم وظيفة البيع فى المنشأة(© 


١‏ - الإضافات [ إلى الربح : تجب حساب هذا الرقم عن طريق خساب 
التكلفة زائداً نسبة الاضافة لاسلعة للسلعة ويطرح منها تكاليف عملية البيع . 

؟# - العائد على : الأصول ٠:‏ تطررح نفقات ٠‏ المبيعات الجارية مثل : 
المرتبات والانتقال » من الربح . 

ش + - نسبة التكلفة إلى المبيعات : وتحسب نسبة نفقات البيع ثم تقسم 

على إيرادات المبيعات . ولكن يلاحظ أنه لايمكن أن : تستخدم بمفردها . 

5 - نصيب السوق : إذا ع تتغير جودة السعلة ع أو السعز 4 أو 
لي ع 0 » يمكن أن 
نعزو ذلك الى زيادة كفاءة وجهود رجال البيع . 


ه - تحقيق أهداف التسويق .: 5 يمكن الحكم على طريقة أداء وعمل 
المميعات على أسامن ما أمكن تحقيقه من أهداف ) المبيعات 2 الأرباح ) 
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رابعا : استراتيجية التوزيع . 


يعتبر التوزيع عنصراً هاماً داخل استراتيجية التسويق » وسنحاول. ىف 
هذا الجزء أن نتعرض إلى استراتيجية التوزيع وإدارتها ومكوناتها اختلفة ثم نصل 
فى النهاية إلى التوزيع المادى . 


والمعروف أن جميع السلع تمر خلال منافذ توزيع معينة » وقد يتم هذا 
بطريقة مباشرة من المنتج إلى المستهلك أو قد يتضمن. مجموعات عديدة .من 
الوسطاء والموزعين . يمكن تعريف قنوات التوزيع فى الآتى : مجموعة من 
المنشات التوزيعية تشارك بنصيب ف أنشطة التسويق والتى تنطوى على تحرك 
السلع والخدمات من مناطق الإنتاج حتى مراكز الاستبلاك0© . [ 


أما هيكل التوزيع فهو اصطلاح يدل على جميع الترتيباتة الممكنة فى 
صناعة معينة والتى تقوم بعملية التوزيع . 


هناك ثلاثة| عناصر رئيسية داخل المزيح التوزيعى وممى : 
١‏ - علاقات التوزيع : فى نقطة معينة أو أكثر تنقل ملكية السلع وهذا 
لابد من تنظيمه بطريقة معينة . 0 
؟ - التوزيع المادى : يجب أن تنقل السلعة إلى منطقة معينة فى وقت 
معين لكى تسلم للمستهلك . وهذا يتضمن النقل والتخزين والرقابة على 
انخزون . 
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* - الأنشطة المساندة : مثل تجميع المعلومات التسويقية » تمويل أنشطة 
التسويق » التميط والتدريج وهذا كله يساعد عملية التوزيع 2 


ولقرارات التوزيع تأثير قوى على بقية المزيج التسويقى والذى يتضمن : 
التسعير » السلعة » الترويج » وتعتبر تكاليف التوزيع من أكبر عناصر التكلفة فى 
النشاط التسويقى . ْ 


والمشاركون فى نشاط التوزيع هم : المستبلكون . الإدارة ( عند المنتج 
أو عند الموزع ) » المجتمع » وكل منهم يتاثر بنشاط التوزيع ويؤثر فيه أيضا . 


يطلب المستهلكون المنافع الآتية من نشاط التوزيع وبصفة خاصة فى 
محيط التجزئة : 


١(‏ ) وفرة السلعة : يمكن أن تصل السلعة بوفرة إلى المستهلكين عن طريق تجار 

التجزئة المنتشرين فى أماكن كثيرة . 

(ب) الراحة : مختار المتاجر مواقعها فى المراكز التجارية الرئيسية وبالقرب من 
تجمعات السكان لتوفير الخدمة بالقرب من المستبلكين . 

(ج) الخدمة : يستطيع المستبلك أن يختار بين التجار على أساس الخدمة التى 
يقدمها كل منبم والذى يدفع فى متأبلها مُنآ معيناً .:وتتفاوت هذه الخدمة 
من متجر -إلى اخر مثل محلات خدمة النفس ( السوبر ماركت ) إلى 
محلات الأقعام ‏ وهى قيمة الخدمة ‏ والتى لا تتأخر فى تقديم 
المساعدات وتمنح الائهان . , 1 

(ح الوفورات - حاول بعض المنتجين أن يبيعوا مباشرة إلى المستهلكين أى 
استبعاد الوسطاء من أجل توفير الأرباح اللتى يحصل عليبا الوسطاء . وفى 
الحقيقة إِذا أمكن تحقيق ذلك يمكن تحقيق وفورات تترواح بين 


ارم - 


. يفيد منها المستهلك الباق‎ 27 -9١ 
ه )التسلية : يشعر بعض المستهلكين بارتياح وسرور عندما يذهبون إلى‎ ( 
. الاسواق وعندما يقومون بالتسوق حتى ولو لم يقوموا بالشراء‎ 


ثانياً ‏ المنتجون : 
يختار المنتج قنوات التوزيع التى تسلكها السلعة فى رحلتها من النتج 
ى المستهلك النهائى . ولذلك نتعرض هنا إلى المنتجين على أساس أنهم 
يخططون طريق التوزيع ويحددون نظم التوزيع . وفد نقع فى 0 
اصطلاح التوزيع ووس جهوده رجال البيع 6 فإذا 1 م المنتج بالبيع المباشر إلى 
المسع لكم: فسوفه يتساوى التوزيع مع جهود عمال البيع لأن الأخيرين هم 
الذبن يةر لون عملية التوزيع حتى النباية )2 ماعدا التوزيع المادى ©)؟. ولكن إذا 
اعتمدنا على الوسطاء والمؤزعين فإن عملهم سيكون إمتداداً لعمل رجال البيع 
لدى المنتسج . 
الوسطاء : ٍ 
يعرف الوسطء تقليدياً داخل عملية التوزيع بأمبم ( مشروعات أعمال 
تتخصص ف تقديم خخدمات معينة تتعلق بشراء أو بيع السلعة أثناء تدفقها من 
المنتج إلى المستهلك الأخخير »00 
رابعاً ‏ وجهة نظر امجتمع : 
.يمكن تحديد أثر ا:وزيع على المجتمع بطريقتين : التوزيع كنشاط داخل 
التسويق . تداخل الو سطاء والموزعين مع المجتمع . 00 
الزوايا الثلائة الآتية : 


(أ) حماية المستبلك : طالما يأعدف تجار التجزئة موقعهم فى نباية أعمالٍ التوزيع 


1 .”1 1972 ,.0»© .30 *:22©21عع2031:23 عدلاء 3:1 151'' ,80:16 (1) 


- الاير 


فهم يتصلون مباشرة بالمستبلكين وهذا يضعهم فى موقف يحتم علييم 
التجاوب مع حاجات المستهلكين والتحدث باسمهم وبمصاحتهم . يهدد 
تجار التجزئة المنتجين ا فى سلعهم إلا [ إذا أخذوا رغبات 
وبخاتجااك المستبلكين فى 


3 هل سنجد التجار الذين يتولون هذه المهمة ؟ 
000 جار 00 الل إلى 0 
(ج) حماية الوسطاء : ثمة تعارض بين مصالح كبار المنتجين وبين مصالح التجار 
والوسطاء :-وكثيراً ما يعباً الرأى العام ضل الوكلاء خاصة إذا زادت 
مطالبهيم عن حدود المعقول 


يخدم التوزيع الناجح كلا نرق التشلكان وللوروين خاضة [ذا محتقت 
السرعة المطلوبة فى توصيل السلعة إلى السوق » وأحسن طريق توزيع ليس هو 
أقصر طزيق أو أقصر مسافة تفصل بين المنتج والمسبتبلك . 


ولكن هناك اعتبارات أخرى ومهمة تؤثر فى اختيار هذا الطريق 
وأعمها : التكلفة » الوقت » الخطر . وهناك وظائف عديدة لابد من مباشرتها 
داخل قنوات التوزيع وهى : الشراء 2 البيع 2 النقل » التخرين » التنميط 
ْ والتدريج 6 القويل 2 حمل الخاطر 2 تجميع المعلومات التسويقية 1 


وإذا لم يتمكن المنتج أن يتحمل واحد أو أكثر من تلك الوظائف » يجب 
أن يتحملها عنه أحد الوسطاء . وغالباً ما نجد أن الوسطاء يوزعون أو يقسمون 
هذه الوظائف امختلفة فيما بينهم بطريقة معينة تؤدى ف النهاية ! إلى تحقيق أقصى 
كفاءة ممكنة . 


57 ممه اه 


يفيد الوسطاء والموزعون المنتجين عندما يقدمو )يبه المعلومات . 
خبرة . ورغم ذلك إذا وجد المنتج فى أى وقت من الأوقات طريقه أخرى أقل 
كلفة فى اداء عملية التوزيع فسوف يقصى الوسطاء عن طريقه 


والسؤٌال هنا : كيف يؤدى الوسطاء أعمال التوزيع بكفاءة وفاعلية ؟ 
قد يعترض البعض للوهلة الآولى ويقول إن الاعتاد على الوسطاء يعنى إضافة الى 
التكلفة الكلية لكل من المنتج والمستبلك ولكن بحب آلا تتسرع فى الحكم 
ويجب أن ندرس قيمة وفائدة الوسطاء والموزعين إذا نظرا إلى الشكل الانى . 
شكل رقم (+1 5١-‏ ) «أء با ». ٠‏ 


8ل [حجهد 


0 ملحححا| 








يتضح من الشكل « أ » أن هناك أربعة منتجين لنفس السلعة عليهم أن 
يتعاملوا مع أربعة من | 3 لعتولكين 2 


يعنى هناك ١5‏ علاقة أو عملية تتم بينهم . ولكن فى الشكل ب » 
يجمع الوسيط كلا من المنتجين والمستهلكين بعضهم مع بعض وهنا توجد م 
عمليات أو علاقات فقط . وإذا طبقنا هذا الكلام على نطاق واسع يمكن أن 
تكتشف كيف يقوم الوسطاء بتضييق وتبسيط العلاقات والمعاملات الممكنة 
ذاخل اقتصاد معقد . ويظهر هذا بوضوح أكبر إذا تنوعت السلع التى يقدمها 
كل منج . ئ 


ولنفترض أن كل منتج من المنتجين الاربعة ينتج يَْ تشكيلة متنوعة من 
السلع » يستطيع الوسيط أن يشترى تلك المجموعات ويعرضها دفعة واحدة 
على المستبلكين لكى يشبع حاجاتهم وطلباهم وهذا بدوره يخفض كثيرا من 
عمليات التوزيع المادى ويخفض من تكلفة المبادلة . 


اسعراتيجية التوزيع : 

تنوه أهمية وضرورة وضع استراتيجية التوزيع فى الكثير من الشركات 
درجوا عليها .فترة طويلة من الزمن رغم ما حدث من تغيير فى الظروف 
السوقية . فى الكثير من الأحوال » لا يوجد من يبتم داخل التنظم بتحمل 
مسئولية تطوير طريقة التوزيع » والمدخل البناء أن ننظر إلى قنوات التوزيع 
كنظام متكامل ثم نضع استراتيجية تضمن الأداء الناجح لوظائف التوزيع داخل 
هذا النظام » ومهما كانت ظروف السوق أو السلعة » ترغب النشأة فى أن 
تختار طريق التوزيع الذى يضمن لها تنفيد استر اتيجيتها التسويقية 2 والظروف 
الآنية تجبر المنشأة عل تغيير استراتيجية التوزيعا'؛ 
د 00 000 
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الى 6م - 


. فى حالة قيام شركة جديدة‎ - ١ 
, عند تقره عم جلدية أو حبك تياك تديااة‎ > 
عندما تغير الشركة من استراتيجية التسويق أو عندما تقرر توجيه‎ - ٠ 
. منتجاتها إلى أسواق جديدة‎ 
عندما تصل السلعة إلى مرحلة جديدة فى دورة حياتها‎ - 
ه60 - فى حالة تغيير هيكل التوزيع القائم ( فتح محلات جديدة أو عيكانا‎ 
) يعدل كل.من تجار التجملة والتجزئة من سياستهما‎ 


ما عدد المنافذ التى يستخدمها رجل التسويق 5 متى يجب على 
الشركات ذات الموارد المالية الضخمة أن “تركز جهودها على طريق واحد 
رئيسى ؟ والشكل الآق. يوضح نموذجا لتخطيط استراتيجية التوزيع وإدارة نظم 
التوزيع ( شكل رقم ١51‏ -25” ) : 


دور استراتيجية التوزيع : | 
لقد أوضحنا من قبل كيف تشكل عناصر السلعة » الترويج » أجزاء فى . 

المزيج التسويقى . وبنفس الأسلوب تعرف المزي التوزيعى بأنه الطريق الذى 
تخصص به المدشأة الأرصدة لكى تؤثر فى المنشآت التوزيعية الأخرى . ولقد 
تعرضنا من قبل إلى استراتيجية الدفخ والجذب , ويمكن أن يمتد هذا على التوزيع 
فمثلا عن استراتيجية الدفع يكون التأكيد على التوزيع الداخلى من خلال منافق 
التوزيع . وف استراتيجية الجذب يتخطى المنتج جميع الوسطاء ويركرٌ جهوده 
على المستبلكين مباشرة . والسوّال الحام فى استرائيجية التوزيع : من الذى 
يشكل السوق الذى نرغب ف بلوغه ؟ هناك علاقة قوية بين اتحتيار الأسواق 
واختيار المنافذ . وإذا لم تستطيع المنافذ الموجودة أن تصلى بنا إلى الأسواق 
المقصودة فلابد أن تراجع الشركة من استراتيجيتها التسويقية . 


- 5ههم - 


8ه سه 





لم -اد'يوج ) 


وقنان لاسي 


لا ا 





ل ص" بحي كسمم واي 5 







تشكيل نظام التوزيع 
يوضح الشكل الآتى ( شكل ١١‏ - 58 ) العوامل اللهمة التى تحدد 
طريق التوزيع : 





ظ ْ الموزعون والوسطاء ا 
الموجودوت | 


)؟-1١١لكش(‎ 





9 - السوق : محدد طبيعة السوق استراتيجية التوزيع ' ينجح التوزيع المباشر 
عندما يتوفر عدد كبير من العملاء المحتملين وبالتالى مبيعات كثيرة محتملة 
وعندما يتركز العملاء فى مكان واحد . ولكن عندما تكون السلع موزعة 
ومبعثرة*» وعندما يكون هيكل الشراء غير منظم » يلعب ,الوسطاء دوراً هاما 
ف التوزيع . 


؟ - السلعة : تفرض خصائص السلعة قرارات اختيار ططريق التوزيع . مثلا 
السلع سريعة التلف تتطلب التوزيع المباشر بسبب مخاطر التأخير ومشاكل 
المناولة . ! توزع الفنية المتخصصة التى تتطلب خدمة خاصة عن طريق 
التوزيع المباشر . ويكن توزيع السلع الفصلية عن طريق الوسطاء الذين 
يتمكنون مص تداول العديد من السلع الفصلية مقدرة أكبر من المنتج » كذلك 


691 


- الحظم : إذا كانت المنشأة كييرة الحجم ولديها [مكانيات عالية صحية 

وتنتج ا انيع وعدتو ع من المنتجات ٠‏ تستطييع أن نجه إلى التوزيع 
المباشر:» ولكن كلما كانت المنشأة ضعيفة كلما قالت .مواردها المالية التى 
تستطيع أن تو-جيها إلى عملية التوزيع . والنتيجة الطبيعية هى ضرورة الاعتاد 
عل الوسطاء ١‏ 0 ا 


- الوسطاء : يستطيم كل من تجار الجملة والتجزئة تخدمة قطاعات مختلفة 
من المستهلكين » يتبع كل. منهم أساليب مختلفة فى الإعلان ؛ التخزين » الائتئان » 
عدد مرات الشحن واك. .لم » يفضل رجا ال.ويق الوسيط الذى بستطيع أن 
بعل وأن يواجه خاجابت 'ذستلمكين الذين يخدمهم . هذا علاوة على أن المركز 
المالى القوى للوسيط له *نية عند أختيارة . 


0ن - النافسون : قدا رجل التسويق أنه من السرورى أن يسير فى نفس 
الطريق الذى يسرر فيه نأفسوه عندما يختارون »نافذ التوزيع » فكل منتج 
بسعى أن تعرض سلعته عند ججميع التبنار الذين يعرضون سلع المنافسين . 
8 لقد تال الاستائ 7516 ,( تحدد منافذ التو زيع التى يستخدمها المنافسون 
ما يجب على المنتج أن يتلاناء أكثر مما يقلده »74© 


ا 00 


. ولقد ؛تبع بعض المنتجي الفلسفة إلتى نادى بها :0116 فتجنبوا المتاجر التى 
تعرض سلع المنافسين وا:دأوا فى سياسة جديدة هى التوزيع المباشر حتى 
لايفابلون اى نوع عن ال نسة . 

5 -- البيئة : تعيد التغيرات ف البيئة التسويقية تش.كيل استراتيجية التوزيع . فى 
حالة الكساد الاقتصادى ب حول المنتجون إلى أقصدر وأرخص طريق للتوزيع . 
يا أن للاحتراعات والءناء التكنولوجى أثر :بير فى الاختيار. فوجود 


اسسصصم ١‏ لص صصص سح ع لسع م سح مسح جو جسن عم تسم حص جه 
م 
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انسل عمج هه 


الثلاجات العامة الضخمة غير كثيراً من طريقة توزيع السلع سريعة التلف . 
ولقد ساعد ذلك على وجود عدد كبير من الوسطاء واتضح دورهم فى عملية 
التوزيع بين المنتج والمستبلك . ْ 

يجب على كل منشأة أن تدرس وتزن كل البدائل قبل أن تصل إلى قرار 
لاختيار طريق التوزيع . يجب على المنشأة أن تقارن بين المزايا والعيوب 
الموجودة فى الطرق التقليدية للتوزيع أو أى طرق أخرى مستحدثة . وهناك 
بعض أسكلة يجب الإجابة عليها وهى : 

-١‏ ما هى حاجات الشراء داخل السوق الذى نخدمه ؟ 

١‏ - كيف يمكن لكل بديل من بدائل التوزيع أن يقابل ويلبى تلك 
الحاجات ؟ 


» - ما هى قنوات التوزيع الا كثر نجاحا فُْ التوزيع "0 


مديات التوزيع : ٠‏ 

يمكن قياس مديات التوزيع عن طريق : 

- ٠. مدى التغطية الجغرافية لقنوات التوزيع‎ )١( 
ْ ْ . بالسلعة أو الخدمة‎ 

تستطيع امنشأة أن تختار م بين التوزيع الشامل َو المحدود ويعتمد 
احتيارها على كيفية الاستفادة من جهود الوسطاء . فمثلا السلع الميسرة توزع 
توزيعا شاملا" ومكثفا بينا السلع الخاصة توزيع عن طريق عدد قليل من 
الوسطاء أو عن طريق الوكلاء الوحيدين . ويمكن الاختيار بين ثلاثة أنواع من 
التوزيع وهى : التوزيع الشامل أو المركز » التوزيع الانتقانى أو المحدود , 
هو مدى انتشار السلعة داخل السوق . 


0 مةقه اسسم 


أولا التوزيع الشامل : 
يميل منتجو السلع الميسرة والمواد الأولية أن يتبعوا استراتيجية التوزيع 
العامل امنب يرغبون أن تعرض . منتجاتهم فى عدد كبير من منافذ التوزيع . 
وتجد المنشات هذه الطريقة ضرورية عندما يكون قن السلعة منخفضاً وعدد 
مرات الشراء متكررة واحتال تحول المستهلكين من علامة إلى أخرى احقال 
. كبير . والمثال الآ يوضح هذا : إذا طلب المستهلك الكولا ولم يجدها فسوف 
يشترى البييببى أو العكس . وبالتالى يجب على كل شركة أن تشبع السوق 
وتغطى جميع الاحتياجات لكى تصل بالمبيعات إلى أقصى حد ممكن . 
نيا التوزيع الانتقانى أو المحدود : 
٠‏ ويمكن توضيح هذه السياسة بأنها استخدام أكثر من وسيط وحيد وأقل 
من الاشتعانة بجميع الوسطاء المستعدين لعرض السلعة(© . بمعنى اخر يختار. 
ل العمل على تجقيق مبيعات 
ضخمة : وتستخدم هذه الطريقة فى توزيع عدد. كبير من السلع الاستهلا كية 
خاصة سلع التسوق والسلع الخاصة .. وتسمح هذه السياسة لرجل التسويق أن 
يركز فى- تعامله على عدد محدود من الوسطاء'وبالتالى تتدعم العلاقات معهم 
وف نفس الوقت يضمن التغطية المعقولة للتسويق . ومن الطبيعى أن تكلفة 
هذه السياسة فى التوزيع أقل من السياسة السابقة ( التوزيع الشامل ) . 


التوزيع عن طريق الوكلاء الوجيدين : 
يعطى. المنتج فى بعض الخالات إلى الف الموزعين توكيلة وحيداً لتوزيع 
سلعته فى منطقة معينة أو فى سوق معين . ومعنى ذلك أن انتج لن يوزع 
سلعته عن طريق اخر داخخل هذا السوق . 
وتتعكوم جد البيابنة فق توزيع سلع قل + الأجهوة الموسيفية: 
الأثاث » الراديو والتلفزيون » الساعات », الأدوات الرياضية » السيارات 
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وغيرها . ولا يمكن اعتبار هده السياسة عملية لتوزيع السلع الميسرة لأن 
المستبلك غير مستعد لقطع مسافات :لويلة حتى يجد هذا الوكيل . 


هناك بعض المزايا يحصل عليبا الوكيل الوحيد » ؟ا أن هناك مزايا يحصل 
عليها المنتج » يضمن المنتج جهوداً مكثفة من قبل الوكيل كيل الوحيد كا يستطيع أن 
يضغط عليه فى تنفيذ بعض السياسات التسويقية ( السعر » الترويج » شروط 
الائتئان ) .: ويتدعم مركز العلامة التجارية بين العلامات المنافسة لما إذا كان 
توزيعها عبن طريق الوكيل الوحيد . 


يتجه المنتج إلى اختيار أحد الوسطاء عن قناعة أنه هو الذى يستطيع أنب 

يقوم اناك المطلوبة منه بأجسن طريقة وأحسن من المنتج ذاته وأحسن من 
أى موزع آخر . وعند تحديد خدمات التوزيع » يجب على المنتج أن يتذكر 
المريج الذى يحدد العلاقات التجارية والتى تشكلها العناصر الآتية : ١‏ 
١‏ - سياسة السعر : غالباً ما يحدد /المنتج قائمة امعان منتجاته وق نغس 
الوقت يستطيع أن يمنح خخصما خاصا لبعض الموزعين أو بالنسبة لطلبات 


ذات حجم معين 
7 - شروط البيع : وأهم شرط هو .شرط الدفع والضمانات التى يمنحها 
المنتج . 


و وكالة وحيدة فى منطقة معينة » يطلب الموزع من المنتج ان يضمن له انه . 
لن يعطى أى حق لموزع آخر لتوزيع نفس السلعة فى منطقة معينة أو 

0 جدبات وسحوايات متبادلة : ويتم الاتفاق عليها فى العقود. التى تبرم بين 
الاصيل وبين الوكيل . 

بعض معايير اختيار الموزعين : 
بعد تحليل المهام امختلفة التى يقوم بها الموزعون . يستطيع المنتج أن يختار 


أحسن طريق لتوزيع سلعته . 


والوّال الذى يواجهنا هو : أى منفذ يمكن أن يحقق أهداف التسويق 


البعيدة الأجل ؟ 


وللإجابة على السؤال : كل بديل من بدائل التوزيع يجب أن يوزن بمعيار 


اقتضادى » رقابى » إمكانية التطبيق » المرونة : 


أولا : المعيار الاقتصادى : من أهم الاعتبارات عند اتخاذ قرار اختيارى طريق 


التوزيع هو الاعتبار الاقنصادى » طالما أن الأرباح الناشئة هى أهم هدف 
تسويقى . وحتى يمكن تقيم الإمكانيات الاتتصادية لكل منفذ على 
حدة » يمكن للمنشأة أن تعتمد على مدخل التكلفة الكلية . أى تحدد 
أثر التوزيع على التكلفة التسويقية ثم تحاول المنشأة أن تصل إلى تقديرات 


. عن الربح المتوقع لتطبيق أى استراتيجية وتختار منها الأنسب من ضمن 


البدائل المعروضة . 


إلا أن هذه الطريقة سهلة من الناحية النظرية فقط حيث يضعب 
على المنشأة أن تنبا بأرباحها التى يمكن أن تحصل عليها من أى طريق من 
طرق التوزيع حتى لو توفر لحا جميع الاحصاءات ولمعلومات عن 
الوسطاء . علاوة 00 عند تقييم المنافذ البديلة يصعب أن نحصل 
على جميع المعلومات الحيوية والضرورية اللازمة لحذا الاختيار . 


: الرقابة : من الأسئلة الصعبة التى تواجه رجل التسويق عند اختيار 


طريق التوزيع الآق : هل هناك تعارض ف المصالح بين الموزعين أنفسهم 

وبين المنتج بحيث يصعب تحقيق الرقابة عليهيم أو العكس ؟ هل هناك 

تجاننى فى المصالح فتكون الرقابة أسهل 4 وهل التعامل مع منافذ التوزيع 
يقة معينة تحمل أى نوع من المشاكل القانونية ؟ 


ة#روقههم - 


رابعا : 





لقد زادت طلبات الموزعين فى السنوات الاأعطة برضف عنامي 
بحيث فرضوا عليهم القيام ببعض الخدمات التى كانت مفروضة عليهم 
أصلا » وأدى هذا إلى خلق الكثير من المشاكل التى يصعب اخضاعها 
للرقابة . 


: المرونة فى الحركة : قد يختار المنتج طريق معين للتوزيع على فرض أنه 


الطريق الأمثل ولكن بعد التدقيق قليلا يتضح له أنه طريق محفوف 
بالخاطر . فإذا كان هذا العامل يقيد من حرية ومرونة المنتج فسوف 


تظهر الكثير من المشاكل مستقبلا خاصة عندما تتغير الظروف السوقية . 


فالمنتج الذى يتعاقد مع وكيل وجيد على أساس فترة ٠١‏ سنوات 
قادمة . سوف تقيد حريته ولن يتمكن من أن يتحول عن هذا العقد إذا 
وجد فرصة أحسن للتعامل مع وكيل اخر أو طريقة توزيع أخرى . 
وبطبيعة الخال سوف يتردد المنتج فى الموافقة على شروط ترابطه لآجال 
طويلة إلا إذا كان مستقبل الصناعة واضحاً أو مستقراً كا تبدو الظروف 





السوقية مطمئنة . 
القيود القانونية : قد تنشابه الاتفاقات التى تبرم بين المنتجين وبين 


الوكلاء الوحيدين مع القيود التى تفرضها الدولة لمنع الاحتكارات . 
لذلك. لابد من النظرإلى الأعتبارات الآتية : 

0 9 هل يستطيع المنتج أن يراقب جزءاً مهما من السوق‎ - ١ 
؟ - هل الاتفاقية المبرمة بينهما تبعد المنافسين من الحصول على نصيب‎ 
من السوق ؟‎ 


فإذا توفر هذان الشرطان أو توفر أحدهما » فسوف تتدخل 
الحكومة ضد اتفاقيات الوكالة الوحيدة . 


عد 668 - 





استخدام أكثر من طريقة فى التوزيع : 

تستخدم المنشآت ف الكثير من الحالات أكثر من طريق واحد أو منفذ 
واحد . يفيد هذا الاتجاه المنتج طاما أنة كيك من الوصول إل أشواق 
أوسع . ولكن يحيط بهذا المدخل الكثير من الخاطر إذ قد نجد بعض الوسطاء 
يعارضون فى أن ينضموا إلى مجموعة الموزعين التى توزع منتجات هذا المنتج » 
وبالتالى يحجمون عن توزيع سلعته . 


ومن وجهة نظر المنتج » فإن عدم التركيز واستخدام استراتيجية توزيع 
متعددة يمكن أن تقود المنتج إلى اللبس وعدم التركيز . ولكى يتلافى المنتج هذه 
المشاكل يستطيع أن يوزع منتجاته الختلفة من خلال منافذ مختلفة » أو استخدام 
أدوات تيز .مختلفة واعطاء كل علامة إلى منفذ توزيع خاص والشكل رقم 
514-95 ) يوضح هذه الطريقة : 








تنمية العلاقات مع الموزعين : 

عندما تقودنا استراتيجية التوزيع إلى اختيار طريق معين للتوزيع أو 
بجموعة من الطرق فى وقت واحد »تحاول الشركة أن تقيم علاقات طيبة مع 
الموزعين . تظهر المنافسة بين المنتجين وبين الموزعين للحصول على نصيب 
أكبر من الأرباح “ولكن فق الستوات الأخيرة اتحدت القوتان لمواجهة بعض 
الصعويات معا مثل المنافسة أو الندرة فى بعض المواد » أزمة الطاقة » التدخل 


الحكومى » ضغوط المستبلكين » ٠‏ التضخم . 


عندما يقع اختيار المنتج على طريق معين لتوزيع منتجاته عليه أيضاً أن 
يختار الأسماء أى أمماء الأشخاص أو الشركات التى تعاونه ف توزيع السلعة . 
وعناك بعض العوامل التى تساعده فى ذلك ٠‏ 


. كفاءة الآدارة عند الموزعين‎ - ١ 
؟ - هل يتعامل الموزع فى سلع أخرى منافسة لنتجاتنا ؟‎ 
. دراسة الموارد المالية لكل موزع‎ - ” ٠ 

4 - هل يملك الموزع تسهيلاث تمكنه من التعامل فى منتجاتنا 8 

ه - هل لديه رجال بيع أكفاء يساعدون على توزيع السلعة ؟ 

5 - هل يتعاملون فى سلع أخرى تعتبر مكملة لسلعتنا فتساعد على 
تصريفها ؟ ْ ا 

- هل يفكرون بالعقلية التسويقية » وهل لديهم النية فى تركيز جهودهم 
لتوزيع منتجاتنا ؟ 

- هل يغطون الأسواق تغطية كافية ؟ 

1 - هل سيقبلو:: حصة معينة ويعملون على تصريفها ؟ 

٠‏ - هل سيقباون هامش ربح معين خاصة فى الأوقات العصيبة ؟ 


الحوافز للموزعين : لابد من تقديم بعض الحوافز للموزعين 





والوسطاء . وعند تقديم مثل هذه الحوافز لابد أن -يلتزم المنتج بحدود معينة 
بحيث لا تغطى المكاسب امحتملة . والمشكلة هى كيفية تحقيق التوازن المطلوب 
فى العلاقة مع الموزعين . 


هناك بعض الطرق الفنية اللتى تساعد فى الحصول على التعاون والتعضيد 
من جانب التجار والتى منبا : 


قد يعطى المنتج ضمانات ضد انخفاض الأسعار » مساعدات مالية أو 
تحديد فترة السداذ » معاملات خاصة فى بعض السلع لحمايته ( أى الموزع ) 
من بعض المخاطر التجارية . ويمكن أن يشارك المنتج فى تدريب رجال البيع 
العاملين عند الموزع لكى يضمن نخدمات ممتازة تقدم إلى المستبلكين سواء عند 
التركيب أو الخدمة أو الصيانة . 


تقييم جهود الموزعين : 


يسة خدم المنتج العديد من الطرق لتقيم أداء الوسطاء والموزعين ٠‏ وس 
بين هذه الطرق : 


. مقارنة المبيعات الفعلية مع حصص البيعات المحددة لكل منهم‎ - ١ 
. الاتجاهات البيعية واتجاهات نصيبه فى الأسواق‎ - + 
متابعة المعاملات بين المسنهلكين والوسطاء ومدى رضا المستهلكين‎ - + 
عنهم . ظ‎ 
؛ - اجراء مقابلات مع عينة من المستبلكين وسوّالههم عن درجة‎ 
. رضاهم عن الموزعين‎ 


فإذا اتضح من هذه الدراسة أن أداء الموزعين غير مرضى عنه » يقرر 
المنتج ما إذا كان من الضرورى التحول إلى موزعين جدد وفى نفس الوقت 


ا لي 


لا يوجد دليل أن ينتج عن هذا التحول أى تحسن فى طريقة الأداء . 


وقد يواجه بعض المنتجين تلك المشكلة وذلك بالاتفاق منذ البداية مع 
الموزع على حصة مبيعات معينة يلتزم بها هذا الموزع . وقد يتم شبه اتفاق 
وتراض بين الطرفين على مسائل معينة مثل التغطية الشاملة للأسواق » 
متوسطات الخرون , معالجة الأجزاء التالفة أو المفقودة » برامج التدريب » 
ويمكن أن يحدد المنتج هدفا معينا لكل موزع كى يلتزم به حسب المنطقة 


البيعية . وهذا يحدد مسكولية الموزع تحديداً واضحاً . 


تعديل طرق التوزيع : 

يجب على المنتج أن يقمم طرق التوزيع بين وقت واخر طالما أن الظروف 
البيئية لن تستمر على حال.واحد . وقد يعنى هذا التقيبم البدء فى استراتيجية 
جديدة أو تعديل الاستراتيجية السابقة . 


ولقد لخص الأستاذ جه" أنواع ثلاثة للتغيير وهى : 

. إضافة أو إسقاط بعض الموزعين‎ - ١ 

؟ - إضافة أو إسقاط بعض النافذ التى تعمل فى أسواق معينة . 
* - إعداد استراتيجية جديدة لتوزيع المنتجات فى جميع الأسواق . 


قير 


وأصعب عمل هو مراجعة استراتيجية التسويق برمتها » ولا يمكن القيام 
بمثل هذا العمل الشاق بدون دراسة موسعة وبدون الحصول على موافقة الإدارة 
العليا . ! 
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استراتيجية التوزيع المادى 


يمكن تعريف التوزيع المادى وفقاً للمفهوم التسويقى الذى يعمل فيه 
هذا التوزيع '. يرتبط التوزيع المادى بنظام التسويق أى بكل الخطوات 
التسويقية منذ أن كانت. السلعة مادة خام حتى وصلت الى سلعة تامة 
الصنء('» . ويناسب هذا التعريف المصانع الجديدة والاتتاج الجديد حيث لا 
توجد أنظمة توزيع سابقة . أما التعريف التشيق للتوزيع المادى فهو الذى 
يناسب 'الشركات المستقرة التى يكون لها ارتباطات مع المصانع الأخرى 
وموردين ووسطاء . وفى .هذا يعنى التوزيع المادى نقل و تخزين السلع اختلفة 
لخدمة أسواق معينة . 


والتوزيع المادى ‏ كجزء من المزيج التسويقى ‏ يؤثر ويتاثر بالعناصر 
الأخرى الداحلة فى هذا المزيج ومنها : السلعة » السعر » الترويج » ولكى نبرهن 
على هذا نقول إن التوزيع المادى يبتم بالشكل المادئ للسلعة وبطريقة تغليفها » 
الإنتاج إلى المستبلك الاخير » ومن ناحية أخرى يجب التنسيق بين برايج الترويج 


وبين التؤزيع المادى .مان أن الخزون المتوفر يكفى لمقابلة الطلب المتوقع . 8 
أن القصور والضعف فى أعمال التوزيع سوف ينشاً عنه زيادة فى التكاليف 
ونقص فى درجة إشباع المستبلك . 


٠‏ الا بهت المنتج فقط بوظيفة التوزيع المادى » ولكن بيثم بها كذلك تجار 
الجملة وتجار التجزئة وكل المنشات المساندة مثل شركات النققل وشركات 
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التحرون 6 يتم به أيضا المشروعات غير الاعمالية ٠.‏ 


التوزيع المادى كنظام : 

يعتمد كلامنا هنا عن التوزيع المادى على مدخل النظم الذى سبق 
التعرض له . هدف التوزيع المادى كنظام هو توصيل السلعة المناسبة إلى 
الأماكن المناسبة فى الوقت المناسب وبأقل تكلفة ممكنة . ويمكن الوصول إلى 
نظام متكامل يرضى كلا من العميل والمورد من خلال التنسيق بين تخصيص 
المواد » البرمجة والرقابة . ولقد تمكنت شركات كثيرة من تخفيض نفقات 
التوزيع المادى وحسنت من الخدمة عندما حاولت تحليل هذا النظام أودخلت 
عليه بعض التعديلات . 


وأنيناكان لعن الى روتكيه التعاوس مك ري طرق ندل 
جهود اضافية الوصول الى جودة أحسن وخدمة أحسن » والالتزام بمواعيد 


التسلم . 


خدمة العملاء : 


تحقق التحسينات فى أنظمة حدمة العملاء الزيادة فى المبيعات ولقد 
تغيرت نظرة المنتجين والتجار إلى الخدمة المقدمة إلى العملاء فبعد أن كانوا 
ينظرون إلى الخدمة بعدم الاهتام أو الاكتراث نجدهم الآن يستخدمون طرق 
متقدمة للرقابة على اللخزون اتوفير حاجات الخدمة . ونظراً إلى التقدم 
التكنولوجى والاعتاد على الكمبيوتر فقد تقدمت خدمةالمستهلك. وخكلت 
مكاناً بارزا فى البرنا التسويقى . وهناك عناصر عديدة تدخل فى خدمة 
العميل(') إحداها : دورة الطلبية وهذا يعنى الفترة التى تفصل بين إرسال طلب 
الشراء وبين أستلام البضاعة » والثانى : مدى اعتادنا على النخزون السلعى » 
والثالث بعض الامتيازات الممنوحة وبعض القيود المفروضة . 
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مدخل التكلفة : 


وهى بصدد -باشرتها لوظيفة التوزيع المادى » وتكاليف التوزيع المادى تنقسم 
إلى تكاليف منظورة وغير منظورة ٠‏ وتكاليف التوزيع المنظورة تتضمن : 
النقل » التخزين » المناولة » إرسال أوامر الشراء » الرقابة على المخزون » التأمين 
وهناك تكاليف غير منظورة للتوزيع وهى التى تدشا من فقد بعض فرص الربح 
( الطلبات الملغاة » الفشل فى شحن البضاعة فى الوقت المناسب ) وهى لن 
تظهر فى حساب الأرباح وابااسائر رغم أن أثرها خطير على الأرباح . والرسم 
الاتى ( شكل ١١‏ - 55 ) يعطينا توضيحا مبسطا لمفهوم التكاليف الكلية : 


ديه 


| تكاليف التوزيع الماد», . 
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زعلفة تفي أوامر الشراء 
| لج تسد 
إغارة عدي الل تكفة. - غازة قله - 
ليان د | لفة نفل مرقعة . 
1 أوامر شراء بطيئة ” 1 ا | َ أوامو شراء سريعة 


|( شكل ؟١‏ و 
وتتضمن البدائل الواردة على بمين الرسم : تكاليف تخزين مرتفعة » 
تكاليف نقل منخفضة » تكلفة أوامر الشراء منخفضة ولكن بطيئة . والبدائل 
على شمال الرسم فهى : تكاليف تخزين منخفضة » تكاليف نقل مرتفعة » أواءر 
شراء سريعة . ويمكن الوصول إلى أقل تكلفة كلية باختيار مواقع مناسبة لنقط 


ىه« 


التخزين واستخدام مزي .ناسب من وسائل النقل امختلفة 


5 15 . ل اذ ام 1أ. 1 3 0011 

ويسمح مدخل التكاليت الكلية لحاير التوزيم الاذى م يصع اماعة 

البدائل التى تمكنه من تخه.ض التكاليف الكلية للتوزيع المادى » وتبسيط النظاع 

و تخفيض اخمرون ع« سن طرق التعبئة والتغليف 2 واستءخدام اجراءات سريعة 
ال 


مكونات نظام التوزيع الادى : 


1 4 


4 5 . 
٠. 1 7 4 0 .‏ أ اه 0 2 5 
من الضرورى أن نتعرف عمل انشطة التوزوع المأدى ونحدد مدى 


ارتباطها ببعضها لكى ::#فهم مستويات الخدمة التى إبمب المحافظة عليها ولكى 


نصل إلى أقل تكلفة :2 : والشكل الأ رمم ( ١١‏ عع ( بوضح نموذجا 
مبسطاً لملكونات نلام أل اخ المأدى والذى سوف عرض لكل منبا 


| م . 
5 


اه موا الل لسسسسسطية قو اج أو م متاو ولد تم امي ا سم 
72 إ 
ع لم ١‏ 

1 يي ا 


٠ :‏ 1 : 
ل الطرة ل ا 4ك نآ ل 
لس العمل جد ]نيد الطليةء | الحرواةء 3 : 


أ 1 : 12100 
١‏ - 
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(شكل ؟١‏ -56") 
تنفيذ الطلبية : 


و يتضصمن أسةلام »؛ تسجيل ء نجميام الذلبات بغرضص تنفبيذعا ٠‏ ويتسسع 


اهتام الادارة ببذه العملية لكى يشمل تحديد الوقت اللازم واجراءات الرقابة 
على الجودة للاطمئنان على “أن الأجزاء المعدة للشحن هى نفس المواصئمات 
المطلوبة . يجب أن تتم عملية تنفيذ الطلبية بأقصى سرعة ممكنة وباستخدام 
أساليب فنية حديثة بها يمكن أن نعرف خلال لحظات عدد الوحدات المتوفرة » 


عند استلام الطلبية من العميل تبدأ عملية تجميع الوحدات والأصناف 
المطلوبة ثم-تشحن البضاعة . وإذا كانت مسئولية هذه العملية مركزية يمكن أن 
نضمن تنفيذها بسرعة وفاعلية . ولذلك فقد عهدت معظم الشركات بهذه 
العملية إلى إدارة التوزيع المادى . 


والشكل الى شكل رقم ( 51-١7‏ ) يوضح دورة تنفيذ أمر 
الشراء : 
لصيل ظ ]| الشركة 
لاسر 0020© صل آتر ياه | 







إوسيلة النهل. 







االوقت اللازم 


((شكل ؟١89-1)‏ 


وفرة امخزون 

على الرغم من أن مديرى التسلم ليس لهم إلا رقابة محدودة على سياسة 
التخزين » إلا أنبم يرغبون فى أن يكون لهم رأى فى تشكيل. هذا النخزون طاما 
أن سياسة المخزون هى أداة لاشباع وتلبية الطلب . يجب أن يكون مدير 
التسويق قادراً على تلبية حاجات جميع العملاء » إلا أن الظروف الاقتصادية لن 


الى اسم 


نسمح للشركة بالاحتفاظ بمخزون يحميها من أن تقع فى أى عجز. لذلك 
يجب التدقيق في تكاليف الاحتفاظ بالخرون وفى مستوى الخدمة التى نرغب فى 
تقدهها إلى العملاء . يمكن الوصول إلى المسعوى المناسب للمخزون بعد تحدديد 
التكلفة الخاصة بالاحتفاظ با مخزون والربح المتوقع من المبيعات الاضافية الناشىء 


من وفرة امخزون . 


ولكن يقال دائما إن الرقابة على الخرون ‏ لتحقيق التوازن بين 
الكميات الموجؤدة والكميات المطلوبة ‏ هى مشكلة المشاكل . لاذا ؟ لأن 
مايقرب من /7٠١‏ من إجمالى أصول الشركة تكون محمدة فى الخزون . ومن 
أهم العوامل التى تساعد على تقدير الكميات المناسبة للمخزون هى القدرة على 
التنبوٌ بالطلبات المستعجلة . فإذا تمكن المنتج أن يحدد متى يظهر الطلب وبأى 
حجم » يتمكن من الاحتفاظ بكميات مخزونه تكفى لمواجهة هذا الطلب . من 
الطبيعى أن هناك عوامل أخرى هامة تحدد كمية المخزون » ولذلك لا تتزدد 
الشركات ف التدقيق فى حساب هذا الخزون . 


فى بعض الأحيان نجد أن المنشأة تحتفظ بكميات كبيرة من أصناف معينة 
( بطيئة الحركة ) لكى تخفض من تكاليف تنفيذ أوامر الشراء » ولكن هذا 
المدخل لايمكن استخدامه بالنسبة للسلع سريعة التلف أو سريعة التقادم . 


يجب على الادارة أن تأخذ فى اعتبارها معدل المبيعات أو متوسط الطلب 
خلال فترة زمنية معينة ( وهى الفترة التى تفصل بين إرسال الطلبية وبين 
استلام البضاعة ) وطاما أن الطلب غير مستقر وغير منتظم » لذلك يجب على 
الشركة أن تحسب الخزون اللازم الذى يحقق درجة من الأمان وذلك أخذاً لهذا 
التقلبات فى الحسبان . يجب على المدير أن يتحسب لبعض العوامل وهو بصدد 
اتخاذ قرار تحديد المخرون مثل : نفقة الاحتفاظ بالخزون », المدة التى تتلف بعدها 
البضاعة , اختلاف الطلب وفقاً للمناطق الجغرافية . 


د هه لدم 


تحديد الحجم الاقتصادى للطلمية 


يمكن تحديد الحجم الاقتصادى للطلبية باستخدام معادلة رياضية تضمن 
لنا التوفيق والتوازن بين الكميات المتوفرة وبين الكميات المطلوبة . وهذه 
المعادلة : ْ 
5 
الحجم الاقتصادى للطلبية - / مسف 
م ف 2 
حيث أن ك - تكلفة الطلبية الواحدة 
ت ع معدل المبيعات السنوية بالوحدة 
فاع تكلفة الفائدة للوحدة الواحدة ق السنة 


نفترض أن ك - ٠١‏ جنيه أءات - .9ه وحدة » ف - 6 قرش للوحدة . 


0 3 اير 
إذن مم لاتتسادى ليذم |أخكدمة كسمتت - 1ه وحدة 


الشركة أن تبقى فقط على هذا اخزون حيث أن هناك احتالات أن تواجه 
الشركة بظروف طارئة تهد أن هذا الخزون لم يكف إلا فترات محدودة فقط . 
بمعنى آخر أن تبقى على معفزون أكبر من هذا المتوسط حتى تستطيع مقابلة 
احتيالات العجر فى الأوقات التى يزيد فيها الطلب . لذلك تحتفظ معظم 
الشر كات _ علاوة على الخوونة الأسابى على ما.يطلق عليه مخزون أمان أو 
حد الآمان أو الرصيد الثابت غير المتحرك”؟ . 


الطرق الختلفة للنقل : 


تعتمد أغلب المنشآت على أكثر من وسيلة واحدة للنقل » فمثلا تنقل 
مزعو صصص عط مستعقصة 1 : درمغناط ناوتل لمعتوتط'" روتوع1 [ لعقطءنظ (1) 
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المواد الخام عن طريق : 7 الخديدية . التتقل المالى . أنابيب البترون . أما 
السلع العامة الصنع فتنقل بواسطة السيارات » الطائرات » الطرود البريدية . 
ولكن تعتمد الوسيلة 0 عل عيك| ل التوزيع فمثلا عند نقل البضاعة من 
مصنع إلى آخر يفضل استخدام . السكك الجديدية أو السيارات » ومن المصنع 
للمخزن : تستخدم السكك الحديدية والسيارات أيضاً ٠‏ هن مخزن إلى ممزن : 
انيار انك من انخزن إلى العميل : السيارات . من المصنع إلى العميل مباشرة 
١‏ فى حالات الاأستعجال والضرورة القصوى « الطائرات » ) . والجدول 
الاق يوضح ذلك 











طرق التقل الممكنة 


السكك الحديدية؛ السيارات 


من مصنع إلى مصنع 2 
من الصنع إلى الخبرت ‏ | تقل المنعجات الجاعر السكلك الحاديدية »السيارات 
عوك إل عتق .| لمان السيارات 

من الخرن إلى العميل :#-مة المستبلك السيارات 

من المصنع للعميل الطائرات 


حالة الاستعججال والضرورة 


القصوى 


المصدر . 
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من الطبيعى هناك بعص الاسصناءات من تلك القواعد « فمثلا الجريدة 


أو امجلة تعتمد على النقل بالسيارب أو الطائر ات أو دبالز يذ + ينا عد أن شركة 
البترول سوف تحرك المادة الخام من حقول البترون إلى معامل التكرير عن 
طريق أنابيب البترول 


يكب أن يستند اخخحتيار الوسيلة على اعتبار التكلفة والسرعة. فمثلا 
النفل بالطائر'ت يتميز بالسرعة وكن مرتفع التكاليف ‏ ولكى تنظر بعض 


الشركات إلى نقل الطائرة أنه الأنسب طالما أتها تعطى لاعتبار السرعة المقام 
الأول . بالاضافة إلى هذه الخاصية فإِن النقل بالطائرات يخفض من الكميات 
الخرونة أو من الأموال الجمدة فى المخازن وبالتالى يحقق التدفق النقدى السريع 
فتزيد الربحية . ومن ناحية أخرى إذا كانت لا مركزية التخزين تخفض من 
تكاليف النقل الكلية » إلا أنها ترفع من تكاليف التخزين ومن تكاليف 
الاحفاظ شرن 


الج لتدسيق بين وسائل اللقلى : 
تعطى أغلب المنشآت اهتاماً خاصاً لموضوع التنسيق بين طرق النقل 
الختلفة خاصة ق الفعرات الأخيرة . 


رقا ين لفق نوق الات الله :الى ايها هاه الوتنال وني 
التكلفة التى تطلبها تطلها » والشكل الآتى (19 -78 ) يقدم مشروعا مبسعا 
للتنسيق بين طرق النقل : 
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وللمخازن الخاصة بعض امزايا » وتشعر المنشأة بحاجتها إلي تلك المخازن 
الخاصة كلما وجدت إن انتاجها كافياً لوا ومستقراً ويشغل جميع حيز 
الخخازن » "م إذا احتاجت المنشأة إلى رقابة دقيقة أو ملاحظة مستمرة على 
الغخرونٍ أو إذا احتاجت إلى نوع معين من المناولة لا يمكن توافرها إلا فى انخازن 
الخاصة . 


يجب اخختيار مواقع مراكز التوزيع بدقة إذا أرادت المنشأة أن تصل إلى 
الأسواق التى تخدمها بسرعة . تتمكن المنشأة ‏ اعتاداً على تلك المراكز ‏ 
. من سحب وشحن كميات كبيرة من أصناف معينة ومن مواقع مختلفة تلبية 
لطلبات العملاء بسرعة فتحقق الكثير من الوفورات . ولقد دعا التوسع فى 
نشاط الأعمال إلى التوسع فى مراكز الخدمة لخدمة أسواق. جديدة ولتخفيض 
تفقة الاحتفاظ ارون ونفقة التخريق والتاولة والقل : 

وأهم ما تعنى به مراكز التخزين ‏ عكس الخازن ‏ هى السرعة فى 
تحريك: البضاعة وليس المحافظة على البضاعة لفترة طويلة . تجمع المراكز 
كميات كبيرة من البضاعة من مواقع الإنتاج الكبيرة. ثم تعيد تقسمم الكميات 
وفقاً لطلبات العملاء . ويمكن أن يتم تغليف البضاعة فى مراكز التخزين أو 
التجميع لكى تكون معدة تماماً للشحن أو للتخزين النهافى . 


أهمية المعلومات فى التوزيع المادى : 

يحتاج العاملون فى إدارة التوزيع المادى الى الكثير من المعلومات عن 
الخرون » النقل » التخزين » الوحدات المعدة للشحن . والواقع أن أهم تلك 
المعلومات هى المتعلقة بالكمية المخزونة المتوفرة فى كل موقع ومكان . 


يتضمن التخطيط السليم لأعمال النقل اليومى لأسلوب النقل ولشركات 


التقارير اليومية عن أعمال النقل أساس الاختيار لتلك الوسائل . 


0016 - 





وتغطى تقارير انخازد معلومات عن الأاق) 

١‏ - المساحات المستغلة وأماكن الاحتفاظ بالخخزرون 

؟ - طريقة تشغيل الأفراد فى اتخازد وجدولة نشاطهم . 

* - أعمال تحميل المنخزون إلى الوسيلة الناقلة هل تطبق مبدأ الحمولة 
الكاملة لما له من أثر على تكاليف النقل . 


تعتبو نظم المعلومات فى التوزيع المادى فسالة حيوية بهدف الرقابة عل 
التكاليف وعلى الخدمة . 


يجب أن يمد نظم المعلومات إدارة التوزيع المادى بالمعلومات “الضرورية 
للقيام بالتخطيط والرقابة على نشاطها . يجب أن يعطينا نظم المعلومات الحقائق 
التى ترشد عن الطرق التى يمكن اللجوء إليها لتحسين الخدمة وتخفيض النفقة . 


تنظم التو زيع المادى : 

أَيق: - الإدارة ف السنوات الأخيرة أهمية تحديد مسكولية أعمال التوزيع 
لمادى . وطالما أخذ دور التوزيع مكانه الصحيح فقد وضع على قدم المساواة 
مع بقية الادارات داخل الخريطة التنظيمية . 


ولكن مازلنا نجد بعض الشركات تقسم وظائف التوزيع المادى بين عدة 
إدارات . وف ظل هذا التنظيم تنظر كل إدارة إلى أعمال التوزيع المادى من 
وجهة نظرها. فبينا يسعى مدير النقل الى تخفيض نفقات النقل بكل طريقة 
ممكنة » نجد أن مدير المبيعات يبمه توافر كميات مخزونة كبيرة لكى يتمكن من 
تلبية حاجات العملاء . أما مدير الرقابة على المخزون فهو دائماً يسعى لتخفيض 
الكميات المخزونة حتى يخفض من نفقة الاحتفاظ بالخزون وكذلك 
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محا وا 


بالأموال الجمدة فى اللحازن . بمعنى آخر سيخلق تقسم الاختصاصات نوعا من 
التنظم أن نحدد المسكولية تحديداً دقيقاً . 


ولكن على العكس من ذلك » أيقنت بعض المشروعات أممية تجميع 
وظائف التوزيع المادى داخل إدارة واحدة أو فى مكان واحد » ونتج عن هذا 
زيادة فى كفاءة النشاط خاصة عندما جمعت السلطات والاختصاصات فى يد 
شخص واحد مسكول.. وهنا يجب أن تقرر المنشأة هل تكون إذازة التوزيع 
المادى مستقلة تماما عن بقية الإدارات ؟ فى أغلب الأحوال تكون إدارة التوزيع 
المادى جزءا من إدارة التسويق لانه لابد من التنسيق بين التسويق والتوزيع 
إلى إدارة التوزيع المادى هل يكون مديراً تنفيذياً فقط أو مديراً وظيفياً فقط أو 
يجمع بين السلطتين التنفيذية والوظيفية . ويعتمد هذا القرار على تحليل طبيعة 
أعمال الشركة وعلى قرارات الأفراد وكفاءات المديرين ٠.‏ والخرائط الثلاثة 
الاتية توضح : 


)١(‏ تنظم أعمال التوزيع المادى على أساس تنفيذى ( شكل رقم 


)80-01 
4.7 


(ج) الجمع بين الوطيفى والتقليدى ( شكل رقم 4١ - ١1‏ ) 


مستقبل التوزيع المادى : 

ستؤثر التغيرات فى البيئة التسويقية دون شك فى مستقبل التوزيع 
المادى . ويمكن تقديم بعض الخطوط العريضة لهذه الانجاهات المستقبلية فى ' 
لآق : ٌْ 


جا 


| مدير التوزيع المادى| 
الع إضمص لعج وم 


رشكل ؟١١#4-1)‏ 


عد ار لس .ريع الار كت 


( شكل ؟١1-‏ .ع 


المصدر : 001015213188 ,نه 1اناط ]15ل لوءتولاطط'' بانج 51 ,11 م1 
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4666-67 .212 .1970 
مدير التوزيع اللادى | 
( شكل ؟١1-‏ ١ع)‏ 
١‏ - الاتجاه ناحية 3 المستهلكين : يطلب العملاء ويلحون فى خدمة 
أحسن وجودة أفضل . 
؟ - زيادة حدة المنافسة بين المشروعات الختلفة . 


؟ - تقديم أنواع جديدة من السلع . 


- الزيادة فى تكاليف العمل والنقل . 
ه - تقدم فى طرق الاتصال . 
5 - الاعتاد أكثر على الكمبيوتر . 


هذه التغيرات المستقبلية سوق تجبر المنشات على إعادة النظر ف أنظمة 
التوزيع المادى التى تتبعها حتى يمكن زيادة الكفاءة التى تتمثل فى خدمة 
العملا وفى تخفيض "التكاليف . وهناك احتالات أن تطور المنشات التى تعمل - 
فى التوزيع المادى من وظائفها وعن خدماعا(') وسوف تظهر الشركات الكبيرة 
التى تاشر أعمال التوزيع والتخزين والنقل وتنفيذ الطلبيات والرقابة: على 
اغخؤون . ويمكن للمشروعات الصناعية أن تتعاقد مع تلك المشروعات. لكى 
ايركر المنتج جهوده عل العناصر الأحرى من المريج التسويقى 3 


ويتباً امحللون بأ تقوم الشركات بالاتفاق فيما بينها على المشاركة فى 
مساحات الخزين وأجهزة المناولة بقصك. مواجهة الزيادة ف النفقات وللقضاء 
على العجز ومواجهة ضغط الحكومة . اا 


وسوف يكون للتغيرات فى هيكل التوزيع المادى المستقبلية أثراً دولياً 
واضحاً » فمثلا يمكن مواجهة مشكلة العجز فى الغذاء فى الدول النامية عن 
طريق الكقاءة فى عنملية التوزيع لما هو متوفر . وفى هذا المعنى تجد أن التوزيع 
المادى يمكن أن يفيد فى إحداث التغيير الاجتاعى . 


تطبيق بحوث العمليات على مشاكل التوزيع المادى”" : 


م تعد الطرق التقليدية فى اتخاذ القرارات المتعلقة بالتوزيع المادى كافية 
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ل 


ومناسبة » وبالتاللى يبحث رجال الادارة إلى مدخحل جديد يعتمد على التحليل 
الكمى ومن ضمن هذه الطرق هى : الحاكاة الرياضية » البراعج الخطية » البرمجة 


أولا ‏ المحاكاة. الرياضية : 

يمكن تخفيض مكونات التوزيع المادى ووضعها فى شكل رياضى 
بطريقة يمكن أن تستخدمها الإدارة لاختيار أساليب الادارة الختلفة ببدف 
تحسين طرق التوزيع وتخفيض تكاليف التوزيع . تستطيع الإدارة ‏ عن طريق 
مقارنة نتائج كل بديل ‏ أن تختار بدائل التوزيع حتى تتعامل مع أهدافها . 


وتمكن طريفة امحاكاة الرياضية فى تحليل أى من طرق التخزين وطرق 


وتظهر أعمية وفائدة المحاكاة الرياضية فى ترتيب جداول الشحن وهى 
المشكلة التى تواجه الأفراد المسئولين عن التوزيع المادى. » ومع ذلك فإن أى 
إجابة تتأتى عن طريق امحاكاة الرياضية ليس بالضرورة هى الحل الأمثل 
للمشكلة التى أمامنا . 


انياً ‏ البرمجة الخطية : : 

ود خدم أسلوب النقل وهو أحد أساليب البريجة الخطية ى تخطيط 
عمليات النقل والشحن من مواقع مختلفة حتى جهات الوصول بحيث يمكن 
تخفيض التكاليف الكلية للشحن . ومواقع الشحن قد تكون المصانع المنتجة أو 
أى مصدر اخر من مصادر العرض أو مراكز التوزيع أو المخازن أما جهة 


الوصول فققد تكون مراكز التوزيع » اتخازن . التجار » العملاء . 


وبناء عليه فإن طلب السلعة فى أسواق مختلف مع وجود المخازن فى 


082 


ولا عبتم البريجة التقريبية بإيجاد الحل الأمثل بعد بحث طويل ولكن تعتمد 
على السرعة فى الوصول إلى الحل المناسب2©297 . وبالتالى فإن البريجة التقريبية 


تعطينا طريقة بها يمكن الوصول الى ا حل المناسب وليس أحسن الحلول لمشكلة 
معقدة تظهر ف-عمليات التوزيع المادى وبأقل جهد رياضى "ا يحدث ف البرمجة 
الخطية عندما نستخدمها لحل نفس المشكلة . 

رابعاً ‏ البرمجة الدورية 


ء' تختلف البريجة الدورية عن البريحة الخطية فى أن الحل الأمثل مقيد بأرقام 
تحضيدة اننقلة . بواللرة الأساعية هذه الطريقة هى قدرتها فى تحديد الحل 
' الأمثل من بين العديد من ال حلول البديلة وأكثر بكثير مما يظهر فى حالة البرائج 
الخطية وبدون أى جهود إضافية أو وقت إضافى . ولقد ظهر التطبيق للبريجة 
العديدة على: قرارات التوزيع المادى حديئاً فى العديد من الشركات . 


استرتيجية التوزيع داخصل استراتيجية التسويق ': 

الرسم القادم يظهر العناصر المختلفة لاستراتيجية التوزيع 
( شكل 45-1١١‏ ) وهى كلها عناصر مترابطة ومتداخلة . وتظهر 
قرارات انختيار قنوات التوزيع وقرارات التوزيع المادى فى منشات التسويق » 
المنتجين »: تجار الجملة والتجزئة . تفترض قنوات التوزيع تحرك السلع ‏ 
وتحرك السلع يفترض انتقال ملكيتها » والطرق التلفة مزج هذه العناصر 
تشكى استراتيجية التوزيع داخل استراتيجية التسويق . 
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استراتيجية التسويق 


بعد أن تناولنا استراتيجية التسويق من حيث عناصرها » وبعد أن درسنا 
الطرق المختلفة لتجميع المعلومات التسويقية لما لها من أهمية فى إعداد 
الاستراتيجية المناسبة » سوف نركز فى هذا الفصل على تنفيذ الاستراتيجية 
وعلى الأنشطة الضرورية لكى تحول الخطط إلى أفعال . 


وإذا كانت استراتيجية التسو: ىتعملع ىتخصيصوتوزيع الموارد اتختلفة 
بهدف تحقيق الأهداف التسويقية » يجب أن تعتمد الاستراتيجية على طبيعة 
السلعة المنتجة وعلى مكانتها فى السوق . أما التكتيك فى التسويق فهو 
الابلوات التى يجب أن نقوم بها لكى تنفذ الاستراتيجية وتوضع موضع 
التنفيذ . يجب أن يرتبط التكتيك مع الخطة ومع الاستراتيجية » ويمكن تغيير 
التكتيك عندما تتغير الظروف السوقية . 


ويلقى الرسم الآتى ( ١ - ١*‏ ) بعض الضوء على ما هو مطلوب من 
الادارة لكى تجعل خطة التسويق جاهزة ومعدة لكى توضع موضع التنفي3 . 


0ك 05255 
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مه 


تشكل عناصر المزيج التسويقى السلعة + الشعرء التروج. التوريم عناصر 
استراتيجية التستويق التى تناولناها فى الفصول السابقة . يجب أن قا ليق الادارة 
فى حسابها العناصر المختلفة التى تظهر فى الشكل القادم وهى تقوم بالتخطيط . 


يمكن أن ننظر إلى التخطيط على أن يشكل نصف النجاح أو يسبب 
نصف الفشل ف النشاط التسويقى ومهما كان التنفيذ دقيقاً وناجحاً ٠‏ لايمكن 
أن ينفذ خعطة رديئة » كا أن التنفيذ السىء أن يمحو خطة ٠‏ ومعنى ذلك أن على 
. مديرى التسويق واجب عام هو التخطيط ثم التنفيذ وفيما عدا الأفراد فى 
إدارة التسويق بق ا مسثولين عن التخطيط وف القيام بالبحوث التسويقية فإن أغلب 
الأفراد يعملون فى تنفيذ الأنشطة التسويقية . وهذه حقيقة تنطبق على 
المشروعات الكبيرة وعلى المشروعات الصغيرة والمشروعات الإعمالية وغير 
الإعمالية . 


مرحلة التنفيذ . ويختص ا بالأنشطة والوظائف ابسو يقية 58 يعزى 
البسيق بالتنسيق بين طريقة أداء الأفراد لوظائفهم . ' 


. تكامل البرامج التسويقية : 

' المهدف من التكامل هو أن تنصهر جميع البرامج التسويقية فى نظام 
تسويقى واحد . وينجح هذا | النظام 0 جح فى أن يجمع بين طياته 
الخصائص المميزة لكل برنامج على حدة . كا أن البرناج يجب أن يكون مرناً 
لكى يتأقلم مع التغيرات ويسايرها . 


ور مدير التسويق إذا اهتم فقط بكل عنصر ف البرناج التسويقى 


على حدةادون النظر [ لى الصورة برمتها ذلك لأن 0 التى يعمل بها كل 
عنصر ف البرناج لها أثر كبير على نجاح الجهود الجماعية فإذا أمكن التنسيق 


و كاذه > 


بين الجخهود الإعلانبة مع جهود البيع الشخخصية 2 شوقه تعمل إن نتائج 
عظيمة . ولا يمكن تصور التأكيد على الاعلان أو على جهود البيع الشخصية 
كل على حدة ولكن يجب أن ننظر إلى ذلك من خلال مدخل التسويق كنظام . 


ولن يأتى نجاح التسويق من محرد تكتيل خطط العناصر المختلفة للمزيج 
التسويقى ولكن لابد من الربط بين مدخلات : السلعة » السعر » الترويج ١‏ 
التوزيع والذى يخرج عنه أحسن مزيح تسويقى يناسب أهدافنا . إلا أن 
الوصول إلى المزي التسويقى ليس أمرأ سهلا طالما أن هناك عددا لا نهانى من 
الطرق للمزج والربط بن تلك العناصر المختلفة » هذا علاوة على مشكلة 
التعارض بين العناصر المختلفة . ولا يملك مدير التسويق طريقة مبسطة تساعده 
على اختيار المتغيرات وتوصله إلى أحسن مزيج ممكن 


ويصدد الوصول إلى أحسن مدخل تسويقى متكامل سال مدير 
التبسويق السوال التالى : ما العلاقة بين عناصر التسويق ( المدخلات ) » 
واستجابة السوق ( الخرجات ) واستجابة السوق تتمثل فى : البيعات » 
نصيب الشركة من سوق السلعة , اتجاه المستبلك , اتجاه الشراء': ا يستطيع 


فدي «السقويى أن يونعة الأسكلة الآنية + 


١‏ - ما هستوى إنتاجية مدخلات التسويق ؟ وهنا ينظر مدير التسبويق إلى 
العلاقة بين الجنيه الداخل والجنيه المنصرف . فأى جنيه ينفق على 
تدريب رجال البيع يجب أن يقارن بما ينفق أو يعطى إلى الوكلاء 
والموزعين لكى نرى أيبما يضيف أكثر للمبيعات وإلى الأرباح . 


؟ - ما درجة استجابة السوق مع التغيرات التى تحدثها فى مدخلات 
التسويق ؟ وهدا يعنى معدل استجابة السوق للتغير فى مدخلات البرنايج 
التسويقى . فإذا زاد الإنفاق على الإعلان أو علىتغليف السلعة بمقدار 
» فكيف يمكن أن يؤثر ذلك على مبيعات السلعة ؟ مهل ستزيد 
اينات ععدل 75 أو +78 أو لن تزيد على الإطلاق ؟ 


يوه 


* - ما هو العنصر التسويقى الذى عدلنظ الإنفاق عليه ونجم عنه الزياذة أو 
النقص فى استجابة السوق . فإذا قررنا تعديل وتطوير سلعة معينة » 
فلابد من إنفاق مبلغ معين لكى تحدث استجابة السوق . وهل لو 
استمرينا فى الإنفاق على هذا التطوير سنصل إلى نتيجة .أكبر أو أقل من 
المبلغ الذى أنفق أو هل سيتوقف السوق كلية عن الاستجابة ؟ 


4 - كيف يمكن أن تحدث وفورات الحجم أثرها فى برناج التسويق ؟ قد 
يختار رجل التسويق قراراً بغلق مخازن ويكتفى بأربعة فقط تتولى عملية 
. التوزيع . يمكن أن يؤدى هذا القرار ‏ رغم أن ظاهره الوفر ‏ إلى 
التأخير فى تسل البضاعة إلى العملاء مما يسبب عدم الرضا بين العملاء . 
وهنا هل حققنا وفرا حقا ؟ 


ه + ما نييبة انخفاض تجاوب السوق لعنصر تسويقى معين. وأثره على النتائج 
القبائيق ؟ مثلا عند [دخال سلعة جديدة إلى السوق ‏ قد نحتاج إلى بعض 
الج لكى تستقر فى السوق مما يتطلب من المنتج أن يعلن عنها والنتيجة 
<< طبعاً احتال زيادة المبيعات ولكن ذا تكررت الإعلانات لسنوات طويلة 
فَدف ينكس الوضع وتكون استجابة السوق لتلك الحملة ليا 


< - ما عناصر خطة التسويق التى يمكن أن تحمل إحداها مكان 
الأخرى ؟ هل نخفض السعر لكى نتغلب على المنافسة ؟ هل نوؤٌكد على الترويج 
والإعلان كبديل للتمسك بجودة السلعة ؟ إن دواسة هذه البدائل ودراسة 
إمكانية تنفيذها يمكن أن يجعل البرناج التسويقى مرناً ومتكاملا . 

3 ا 
لامر تقليده . فإذا خفض مشروع ما أسعاره ا 0 فقد يتبعه 
مشروع آخر ويخفض أسعاره بنفس النسبة أو بنسبة أكبر . ولكن إذا اتجه 
المشروع إلى اعداد تصميم جديد للسلعة أو الى غلاف جديد أو طرق توزيع 


84ج - 


جديدة فقد يعجز المنافسون فى مجاراته . 


استراتيجية التسويق والوقت : 

يعتبر الوقت من المنغيرات المهمة فى العملية التسويقية ٠.‏ والكثير من 
عناصر التسويق مثل الترويح أو التوزيع تعتمد على الوقت . فقد يتطلب تدريب 
عمال البيع وأقلمنهم على الظروف التى بعملون فيا حوالى ستة شهور » وقد 
يتطلب إقامة نظام توزيع مادى سلم سنوات . لذلك يجب على مديرى 
التسويق أن ياخذوا عنصر الوقت فى اهتامهم عندما يضعون استراتيجية 
العسويق وعند رسم الخطة التكتيكية لتنفيذها . 


النظر الى إعلان التلفزيون على أنه وسيلة مناسبة للاعلان عن سلعة معينة لكى 
ولكن فى نفس الوقت يكلف اعلان التلفزيون أضعاف ما يكلفه إعلان 
الصحيفة » وعلى الشركة أن تقرر ما إذا. كان هناك ما يؤكد على إعلان 
التلفزيون ؟ فإذا لم يكن ثمة ضرورة للسرعة فى بيع السلعة » تستطيع الشركة 
أن تختار وسيلة إعلانية أرخص » ولكن إذا كان هناك احتال التلف السريع 


يجب أن نتابع المراحل الختلفة لدورة حياة السلعة والتى تبداً بمرحلة 
دخول السلعة الجديدة ثم مرحلة اتقو ثم النضوج ثم التشبع ثم التدهور ونربط 
هذا كله بالجهود التسويقية التى تبذلها ؟ ف المراحل الأولى لحياة السلعة سيجد 
رجال التسويق زيادة الاستهارات التى أنفقت فى عملية التطوير والتحسين 
فيحاولون الحصول على عائد سريع على استؤاراتهم . وبالتالى تستمر الأسعار 
مرتفعة فى مرحلة النمو طالما أن طلب المستهلكين ما زال مرتفعا . وعندما نصل 
الى مرحلة النضوج تحاول الشركة ان تتجتب حرب الأسعار . وأخيرا فى 
مرحلة التدهور نجد أن أسعار التجزئة منخفضة حتى نستطيع التخلص من 


اطندة 


اتخرون المترا م . 


الإعداد لتنفيد الاستراتيجية : 

بمجرذ الانتباء من إعداد خطة النسويق لابد وأن توضع موضع التنفيذ 
والعمل على انجاحها بواسطة جميع المستويات التنطيمية فى المنشأة لواتعشمد 
التنفيذ الناجح للخطة على قؤة الأساسات التى قامت علا الخطة . والمطّلب 
الأول للنجاح أن تكؤن المنطة مفهومة ومقبولة بواسطة كبلر العاملين فى إدارة 
العستويق 005 


يجب أن تحدد من هو المسثول عن التنفيذ إذ<سنجد أعداداً كبيرة من 
الأفراد يشتركون ف التنفيذ ونخشتى أن تكون المسكولية موزعة وغير محددة » 
وإذا كانت المسكولية موزعة على "جميع الأفراد فلن نجد شخصاً مسئولا عن أى 
شىء ء لذلك وجدت المنشات أنه من واجبها أن تكون أكثر دقة فى الحساب 
بصدد تنفيف استراتيجية التسويق . 
يجب أن تكون الخطة مكتوبة ورسمية إذا كانت المنشأة تأمل أن تحقق 
أهدافها. يتجاح . يجب توضيح العناصر الاتية للخطة . 
-١‏ يجب أن تضع المنشأة بعض الفروض عن دخلها » أسعارها » 
السلعة » رأس المال .. 
١‏ - تحديد المركز التنافسى بناء على تحليل أمين عن. أسياب القوة 
والضعف لبقية المنافسين ومركز الشركة داخل الصناعة .70 
ْ * > قائمة. بالأهداف التسويقية من' حيث الكم والكيف . 
هناك بعض العناصر الكمية التى تتضمتها الخطة : 
١‏ - اللمبيعات واحتالات المردو دات ؟ - تلخيص الايرادات 
© - كشوف اخصائئية 5 - الأفرد والكفاءات 


وحتى ولو وضعت الختاة بطريقة مكتوبة فليس هذا ضمانا لنجاحها 
والكن 'ينظلني الأمز المراجعة المستمر إذا أردنا للأهداف أن تتحقق . يجب أن 
يكو مديرو التسويق على علم تام بمدى ما تحقق من نجاح فى تنفيذ الخطة فى 
مراحلها المختلفة . وإذا لم تراجع الخطة فى مراحل تنفيذ ها فسوف يننج عن 
ذلك الكثير من الانحرافات وقد لا نكشفها الا بعد ما يصاب المشروع بأضرار 
بالغة . 


جدولة الخطة : 


يجب أن توضح الخطة بطريقة مفصلة بمعنى أن توضح ‏ شهرا بشهر 
المهام والآأهداف لكل إدارة داخلة فى البرنامج . كا يجب أن نعمل على 
التنسيق المباشر بين الاداراته امختلفة . وبالتالى لن يكون هناك أدنى شك 
بخصوص المسئوليات الملقاة على عاتق أى قسم أو .بالنسبة للاجراءات التى 
تضمن الجهد المتعاون بين الآدارات . 


والطرق المعروفة للتعامل مع جدولة الخطة ما يعرف بطريقة أو أسلوب 
تقيبم ومتابعة البرناج والمعروفة بطريقة ‏ 2887 وهى الحروف الآولى ل 
عتأوتصطعع1 جع لزاع 1 2210 2821113152 ع0 و أهم طرٍ فها هى طر يعة المساز 
الحرج . ولقد استخدم هذا المدخل بنجاح عند إنشاء مشروع صورايم 
بولاريس فى الولايات المتحدة الامريكية عام ١96/8‏ . ثماستخدمت هذه 
الطريقة بعد ذلك فى ظروف مشابهة . وليس هناك ما يمنع تطبيقها على اى 
جزء من خطة التسويقن . 0 [ 


ووفقا لطريقة المسار الحرج نجد أن جميع الأنشطة الداخلة فى الخطة 
تكون منظمة فى مسارات: تعتمد على تتابع الأداء . وطلما أن هناك سلسلة من 
الحايع علك لني الودت + ستججة عددا بم اللتنارات نول الى كل رقطة 
مراجعة قى البرناج » ثم يحسب وقت كل مسار والمسار الذى يستغرق اطول 
وقت يطلق عليه المسار الخرج 2281260200 [0:11 وعن طريق تخفيض طول 


لاوج هد 


وقت هذا المسار نستطيع أن نخفض من مدة المشروع . وأى تأخير فى المسار 
سوف يضيف الى الوقت المطلوب لاستكمال المشروع . والشكل الاتى رقم 
(50١5-1؟)‏ عبارة عن خريطة توضح طريقة المسار الحرج مطبقة على جزء 
من ععملية تخطيط التسويق . 

يكن تلخيص خطوات طريقة المسار الحرج فى الآتى : 

١‏ - نبدأ بتحديد النشاط الذى نرغب فى تخطيطه ويكون لهذا النشاط 
نقطة بداية ونقطة نباية كا يتضح فى الشكل ( ١ - ١‏ ) يمثل السهم النشاط 
وترمز الدائرة للأحداث . 1 

؟ - يقدر الوقت اللازم لتنفيد النشاط باليوم أو الاسبوع أو الشهر. 

* - توقعاً الحدوث الأنشطة ترتب هذه الأنشطة ترتيبا متسلسلا 
حسب طريقة التنفيظ . ْ 

4 - توضح هذه الأنشطة على شبكة الأعمال . 

ه - تدرس شبكة الأعمال للوصول الى المسار الحرج . والمسار الحرج 
كا ذكرت من قبل هو أطول مسار من بداية المشروع الى نهايته ويمثل الوقت 
الذى يظهر على المسار الحرج الذى يحتاجه المشروع . 


مزايا استخدام طريقة المسار الح ب( ووطاعصس طاوط لهنائء© 

(1) من أحسن الطرقه لوضع برنامج زمتى للنشاط المراد تخطيطه وذلك 
لضمان الانتباء من العمل خلال الوقت المتفق عليه . 

(ب) مراقبة التنفيذ وتحديد الانحرافات ثم معالجتها . 9 

(ج) تحدد الأنشطة التى تعتبر حرجة ومؤئرة فى الانتباء من التنفيذ حسب 
الموعد . 





)١(‏ دكتور مهندس محمود سلامة عبد القادر ودكتور طارق المأمون ‏ تخطيط ومتابعة المشروعات 
باستخدام طريقة المسار الحرج ‏ ببروت الاستشاريون العرب للادارة والمشروعات. /ا/1 5 صفحات 
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( د ) يمكن تحديد الاختناق التى تظهر على المسار الخرج . 


١‏ ه ) تقدير تكاليف الانتباء من المشروع فى أزمنة بعيدة 2 فتدمكن الإدارة من 
اخثيار البديل الأمثل 


تسهيل تنفيذ الاستراتيجية 

من العقبات فى طريق تنفيذ الاستراتيجية القدرة التنظيمية . فهل 
يستطيع التنظم أن يتقبل ال لتغيرات المقترحة فى الخطة ؟ هل يسنطيع الأفراد أن 
يتأقلموا مع المقترحات الواردة فى الخطة ؟ فإذا طالبت الخطة بتخفيض الانفاق 
غل لوزي 8 ب ريل هللاه للوتفاقة مه كل صويك الصلمة ريات 
الجودة » من الصعب : أن ننتظر من الأفراد أن يتحولوا بسهولة ويسر » واذا 
كانت العلاقات الشخصية متوترة بين إدارة الأعلان وجهود البيع الشخضية » 
ذل عقن الأ بحظة عد مهما كانت م أن نظي ل مثل تلك الظرو فنه.. 


يكلف الفشل ف الربط بين: برنامج التسويق والإمكائيات والطاقة المتاحة 

كيزا وهذا عو غالباً معدت طانا أننالا شتطيع أن هيا بالطاقات التنظيّمية 

لذلك يجب على مخططى التسويق تقيم الموارد البشرئة داخل التنظم قبل ربط 
أنفسهم بمخطط إصيلاح وتغيير لن يقدروا على تحقيقها أو تنفيذها . 


0000 تيجية 
وهى : : إدارة 0 » إدارة الوارد لخدولة لمواره 1 


مدير السلعة مسكول عن التنسيق بين التسويق وبين الإنتاج بهدف انتاج 
سلعة معينة أو خط منتجات معين . يجب أن تتوازن جداول الانتاج مع طلب 
السوق كا يجب تصمم السلعة بطريقة تتفق مع احتياجات السوق . ولكى تمم 
تلك المهام يركز مدير السلعة على عوامل : طاقة المصنع » المرونة » الخيرة . 
اللعطية » ومستويات الجودة . 


6 2 


ومدير إدارة السلعه مسئول عن تحقيق التوازن بين أهداف التسويق 
وأهداف الانتاج كما يحاول أن يبعى نفقات الانتاج منخفضة لكى يصمد أمام 
المنافسة ولكى ينجح فى تحقيق إشباع المستبلكين . 

ويكون مدير الموارد مسئولا عن تخصيص الموارد وفقا لبرناج معين . 
ومدير الأفراد مسئول عن اختيار وتدريب وتوزيع العاملين على الأماكن التى 
تابييي:: 


وتعتبر جدولة الموارد عنصراً مهما فى تنفيذ الاستراتيجية حتى أن بعض 
المنشات تخصص إدارة مستقلة تكون مسكولة عن جدولة استخدام الموارد 
المتاحة . ومهمة هذه الإدارة هى اشباع طلبات الأسواق امختلفة التى تخدمها 
الشركة دون التضحية بمركز السوق فى المدة البعيدة . 


وتستخدم إدارة التسويق طرقا كثيرة لكى تروج مدل تسويقى متكامل 
ومن ضمنها مدخل اللجان » أو عقد اجتاعات بين الادارات المعنية » وبراج 
التدريب امختلطة . أما عن اللجان » تشكل لجنة تسويقية عامة يمكن أن تحل 
محل لجان المبيعات والاعلان وغيرها . ويكون أعضاء: هذه اللجنة خبراء فى 
الانتاج » الحندسة » الشراء » التمويل وغيرها من الأنشطة المرتبطة بالعسويق » 
وطبيغى لاتقوم هذه اللجان برسم سياسات أو اتخاذ قرارات ولكن عملها 
الرئيسى هو المناقشة والتقدم بالتوصيات . 


وتفضل بعض الشر كات عقد اجتاعات مشتركة بين الادارات المخثلفة التى 
يقترب عملها من بعضه ويمكن أن تعرض ادارة الانتاج مشاكلها عنى هذه 
الاجتاعات يتبعها مناقشة مفتوحة من جانب الحضور . وفى الشهر التالى 
تعرض ادارة الاعلان مشاكلها ووجهة نظرها وهكذا . 


أما عن برامج التدريب امختلطة فهى توحى بالترابط بين أفراد الادارات 


- 1986 ل 


الشراء ‏ الاعلان وغيرها . وعن طريق برامج التدريب الختلطة أو المشتركة 
يدرك المتدريوق مأ يتوم :“يه 'الاخرون اق إدازات أخرئ ٠‏ 


والنتيجة النبائية لكل هذه المداخل أو الطرق هو أن يدرك الجميع أن 
الففيورق عل متكامل يمكن أن يحقق الكثير إذا تعاون الجميع بدلا من العمل 
المنفرد أو المستقل . 


تداعم الأتصال : 
من الواضح أن الاتصال وظيفة حيوية لتحقيق نجاح العسويق إلا أن هذا 
ليس من السهل تحقيقه . 


وعلى فرض أن الاتصال مقطوع بين الادارات امختلفة داخل المنشأة » 
فنقد يتضح بعد فترة أن النتائج التى أسفرت عنبها البحوث التى تمت فى إدارة 
معينة » كانت قد توصلت اليبا من قبل ادارة أخرى وهذا يعنى ضياع الكثير 
من الجهد واكال قجة الؤزدرانية فى الأعمال + 


كب أن يبدأ الاتصال الفعال من المستويات العليا فى التنظم ثم يتدفق بحرية 
فى جميع الاتجاهات وجميع المستويات . يجب على المدير فى أى موقع أن يكون 
قادرا على الاتصال م يجب أن تشجع المنشأة على الاتصال فتدرب الرؤساء على 
مباشرة الاتصال وإلا سوف يترددوث كثيرا قبل الاقدام على أى عمل" . 
وتظهر أعمية الاتصال بشكل خاص فى المشروعات ذات الفروع العديدة 
المنعشرة على أسواق كثيرة . يقول فى هذا بعض المديرين : « يجب أن تكون 
العلائة مع المساعدين علاقة صدافة وغير رسمية إذ بهذه الطريقة أشجعهم على 
أن يخبروننى بما يحدث داخحل العمل سواء بطريقة سليمة أو خاطئة »0") 
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وف ظل المفهوم التسويقى . يبدو الاتصال أكثر أهمية . وإذا فشل 
التسويق أن يكون نشاطاً متكاملا فإن الاتصال الصعيف سوف يكون له 
صدى على جميع اجزاء التنظمم . لذلك تحاول الكثير من المنشات دراسة وتجربة 
بعض الطرق الجديدة لتدعم الاتصال الداخلى . 


ومن أجل إشاعة الجو الصحى داخل المنشأة » يجب على الادارة أن 


العاملون أن اراءهم قد أخذت بمحمل الجد . 


الا 


الفصل الرابع عشر 


لقد أوضحنا من قبل كيف تستخدم المعلومات التسويقية فى إعداد 
استراتيجية التسويق ثم كيف توضع الاستراتيجية موضع التنفيذ فى المنشأة ‏ 
بعد ذلك قد تحدث استجابة لما ورد فى الاستراتيجية ‏ استجابة البيئة 
التسويقية ‏ فيقدم المستهلكون على الشراء 6 تدك ردوده هن جانب 
المنافسين » تزيد الحكومة من رقابتها على ما يحدث . وفى هذا الفصل سوف 
نتعرض الى المرحلة الأخيرة فى العملية التسويقية ألا وهى الرقابة على الأداء فى 
التسويق . 


إذا غابت الرقابة عن التسويق » سوف تضيع أغلب الخطط الموضوعة 

ويحدث الكثير من مظاهر الاسراف والتخبط . الرقابة ضرورية لكى نتأكد من 

أن جميع موارد المنشأة ‏ سواء البشرية أو المادية ‏ تستخدم بكفاءة . يستطيع 

المديرون ‏ باستخدام وتطبيق أنظمة الرقابة ‏ تقييم الطرق التى تعمل فيها 

' الخطة وللتأكد من أن طريقة الأداء تساعد على تحقيق أهداف التنظيم . وف 
ثنايا الرقاية لابد من إعادة التوازن كلما كان ذلك ضروريا . 


والشكل الآقى ( ١ - ١5‏ ) يوضح الرقابة على التسويق من وجهة 
النظر الادارية التسويقية . 


والموثران المهمان فى الرقابة هما التخطيط وال معلومات . يؤكد التخطيط 


أن الأداء ‏ بالطريقة الواردة فى الخطة ‏ سيحقق أهداف الشركة.. أما عن 
نظم المعلومات التسويقية فهى التى تقدم النتائج والاحصاءات أولا بأول والتى 


سيا ١ع«‏ ب 


تعتمد عليهبا فى تيم الاداء . فى ظل الرتابة الدكبقة على التسويق ٠١‏ يتضمس 
عدا ١‏ ' 3 ؛أ“”د 2 يذ ا هه ٠.‏ - ا +1 > مم 1 . 
التخطيط بعض المقترحات [حداث تغيرات ضرورية لريادة الفعالية ى البرنا يج 
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وسبب التأكيد على أءمية الرقابة ©إ, العسويق هو ما يحدث هن تغيرات 
اتتصادية سريعة على المدشأة أن تواجهها . وطالما أن المخططين أن .تمكنوا من 
اتير الدقيق اعحديد. تلك التغيرات نقد أصبح العبء الأكبر الان على عاتق 
الرقابة حتى تتمكن المنشأة.من أن تساير تلك التفيرات . فكان على الأدارة أن 
بحم عن الطز لحك موا #نان الشورق تدواع ا التريعات 
الاعمائيه أو غير الاعمالية . 


'نموذج الرتابة على التسويق : 
ْ تؤثر الرقابة فى التسويق على الأوجه الأخرى 'للعملية اإلادارية . ولكى 
نتفهم الرقابة على التسويق دعنا ننظر الى اتموذج الوارد فى الشكل الآقى. 
يي - 


ا د 






|الرقابة والتقيم 


(شكل 5-11) 


أعاين لد قابة فى التسويق هو مقارنة وتقيم النتائج القادمة من النشاط. 
التسويقى مع مستويات الأداء الموضوعة ونا لأهداف المنشأة . وتوؤدى هذه 
المقارنة ويوؤّدى هذا التقيم الى إعداد خطط جديدة لتصحيح الوضع وبمجرد 
,أتخاذ الاجراءات التصحيحية تبدأ دورة الرقابة مرة أخرى . 

أما عن الاأجراءات التصحيحية التى اتخذت . فهى تعتمد على المشكلة 
التى تظهر . فقد يون من الضرورى أن تحدث تغييرات فى الطريقة التى تنفذ 
بها الخطة أو حتى تغير الخطة داتها أو نعدل مس الأهداف التى تقوم عليها الخطة 
أساسا ‏ وأى إجراء تصحيحى سيؤدى الى تغير فى برناج التسويق . 


ما الذى نراقبه .: 


الخنطوة الاولى فى عملية الرقابة هو أن تحدد حدود الرقابة . فإذا وجدنا 


1 مس 


أن ندقق الرقابة على هذا القطاع الصغير من العملاء'' . ولا يقتصر عمل 
مدير التسويق على مراقبة ما يحدث داخخل إدارته ولكن يراقب أيضا العلاقة ابي 
ادارة التسويق وغيرها من الادارات وكذلك يراقب العلاقة مع الموردين 
: الخازجين0© . ذلك لأن إدارة التسويق تعتمد بشكل ملحّوظ على نشاط 
الادارات الأخرى مثل إدارة الإنتاج والإدارة المالية . والعكس صحيح و 
الكثير من الادازات داخل المنشاة تعتمد على نشاط إدارة التسويق . والرقابة ل 
فى أغلب الأحوال ‏ هى نتيجة التوفيق بين عمل الادارات امختلفة وليست 


تحتاج الرقابة الفعالة الى المرونة » فطالما كان مايحدث فى الأسواق غير 
خاضع للرقابة والتحكم ( الندرة فى المواد » المنافسة » الكساد » سياسات 
المنافسين وغيرها ) » يجب أن تكون الإدارة ‏ مستعدة ومعدة للكثيرة من الخطط 
البديلة . يتطلب إدخال منتج جديد إِلْ الأسواق أو البدء فى حملة إعلانية 
جديدة تغييرات فى البراج والميزانيات وإعادة توزيع العاملين داخل المنشاة . 


مستويات الأداء : 

لتحقيق النجاح المنشود محتاج إلى إعادة تقسيم رات الاداء مثل 
تقس أرقام المبيعات الى مبيعات شهرية أى نعتمد على أهداف شهرية . 
وتحديد الأهداف مهمة دقيقة ولكنها ليست سهلة إذ تعنى تحديد أرقام قياسية 
تجيب على بعض الأسئلة مثال ذلك : هل نفتح حسابات جديدة مع عملاء 
جدد ؟ أو هل يجب زيادة الخرون من سلعة معينة ؟ ويعتمد تحديد مستويات 
الأداء على الماضى وعلى توقعات الأداء فى المستقبل . 


وتعدل مسعويات الأداء كلما زادت الكفاءة » وينظر إلى عمال البيع 
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0س 


على 0 أهم عيضم حب مرا جعلد درل ع٠فقناءه‏ 8 ديك حل عل الاداهم آل 
0 عن حجم عماء. ميع وهر يماك بعص الا يمال يمح حوينه إنى العير : 
استبعادها كلية ؟ هل يستغل عمال السيع وقتبم حسن استغلال 5 يجب قياس 
كفاءة بشاط الأعلاد ٠.‏ التوريع المادى وعيرمما 


مداخل القياس 2 

ماهى المعلومات والاحصاءات التى تعتمد عليها فى القياس ؟ مس 
الطبيعى أن نكون من النوع المتصل بالمهمة أو العمل موضوع الرقابة » فى 
الكثير .س الحالات تعتمد الادارة على مقاييس مادية مثل الوقت » الكمية » 
الجودة والتى يمكن التعبير عنها بوحدات إنتاج أو تكلفة . إلا أن العنصر 
البشرى لايقل أممية عن العنصر المادى خاصة هذا الدى يستخدم كبارومتر 
للأداء الشخصى ( القوى البيعية ) 


وتعد التقارير التى تحوى المعلومات التسويقية بطريقة توضح ‏ من أول 
نظرة ب الاختلاف بين المستويات الموضوعة وبين النتائج الفعلية . يسعد 
المديرون عندما يعلمون بزيادة فى المبيعات بمعدل /٠١‏ عن السنة الماضية . 
ولكن عندما يتعمقون فى الدراسة والتحليل ويكتشفون أن خط المنتجات الذى 
أوضح باستمرار أكبر أرباح قد ١اتخمض‏ بمءدل /٠١‏ سنجد أن الموقف يتغير 
وتقل درجة ارتياحهم 


عملية التقيم : 

يجب أن تعد الإدارة الخطوات التى تيسر فيها بصدد التقيم إذ لا يعقل أن 
تنتظر الإدارة ولا تتحرك الا عند مواجهة الأزمات والمشاكل 5 أنه من 
المستحيل أن تتخذ جميع القرارات مقدماً . ذلك لأن الكثير من التغيرات 
يصعب توقعها » الا أن مدير التسويق الناجح هو الدى يصع خطوات العمل 
منذ اللحظة الأولى للعمل والتنفيد 


5356 


وبمراجعة ما حدث ف الماضنى . نستطيع أن نصل الى طاو اعزرضة 
للقرارات التى اتخذت فى الظروف العادية ويمكن النظر الى سجلات المنشأة عن 
الفترات السابقة لكى يفيد منها مدير التسويق عندما يضع استراتيجية التسويق 
المستقبلية . وحتى إذا لم يكن هناك خطوط جديدة , يمكن أن تحدد الخيرة. 
السابقة أوقات معينة تعتبر نقط اختبار ومراجعة من أجل الرقابة علل 
الاستراتيجية الحالية . 1 


1 ا 
طالما أن الرقابة هى الكث ف عن الانحرافات والاختلافات بين المستويات 
الموضوعة وبين نتائج الأعمال الفءايه ؛ فمن المهم أن نخدذ مظاهر هذا 
الاختلاف . وعندما تأت النتائج أقل .كثير من أرقام الخطة » يتطلب الأمر 
مراجعة الاستراتيجية برمتها .» والعكس صحيح عد..ما تأت النتائج النعلية أكبر 
وأزيد بكثير من أرقام الخطة » يتطلب الأمر الكشف عن الأسباب وقد يكون 
هذا الوضع الجديد برهانا على أن تغيرةقد حدث فى إمكانيات السوق والذى 
سيكون له نتائج خطيرة على نشاط التسويق . 
الاجراءات التصحيحية : 
على فرض أن الرقابة قد أسفرت عن حتمية إجراء تغيير » فالخطوة التالية 
أن نحدد ما هنى الإجراءات التصحيجية » يجب على المخطط أن يحدد الموقف 


الحالى. كا هو ويقم إمكانية بعض التغيير الضرورى ف الاستراتيجية الحالية وعما 
إذا كان الأمر يستوجب أن تأت باستراتيجية جديدة أم لا ؟ 


فى بعض المنشات يسير كل من تحليل المبيعات ودراسة الربحية 00 الى 
جنب إذ تحدد الإدارة أهداف الربح للمجموعات المختلفة من'السلع بدراسة 
عناصر النفقة بالاضافة الى الأعباء الاضافية . 


ويمكن الوصول الى تقس لعناصر النفقة على أساس مجموعات المنتجات 
ومقارنة مقدار الربح الحالى ..ع الأهداف الموضوعة . 


إذا م بم ماع دير اغوي أن ا سبعة معياة متحقفصا . حب 

عليه أن يفسر دلك ها ه. حعه يادة النفقات َ فض اق «الأووادات ياه 

كان شعمسيم) ريادة نفقات الانتاج ير جع الى ريادة تٌّ ممع المادة الخام ٠‏ فلن 

يستطيع أن يفعل شيئاً » إلا إذا حاول إعادة تصمم السلعة بطريقة تؤدى الى 
, تخفيض درجة الحاجة إلى المادة الخام لكى يخفض من النفقات . وإذا اكتشفنا 

أن السبب يرجع الى انخفاض فى الايراد فيجب أن نتعرف على سبب ذلك أيضا 
' لكى نتخذ من الخطوات المناسبة . ويواجه متخذو القرارات الغسويقية ثلاث 

مشاكل إجراءية عندما يتخدون الاجراءات التصحيجية : 

(أ) تحديد أسباب المشكلة . 

(وبع2 نحقيق التوازن والتغريب بين وقت اتخاذ القرارات ووقت :العمل 

واليصحيح . 

(:ج) وضع الميزانيات و تحديد اجراءات الرقابة على التكاليف . 


وقد تظهر مشاكل تتعلق بالافراد وتصبح عقبة فى طريق التصحيح , إذ 
نجد الكثيز الذى يصر على اهسك بطريقته فى أداء العمل ويجد صعوبة كبيرة فى 
٠‏ أن يغير طريقته وأن يتأقلم مع الوضع الجديد . 


مداخل الرقابة على التسويق : 

هناك مداخل كثيرة للرقابة على التسويق وهذه نمى مداخل : الإيرادات » 
النفقات . الربح . ورغم اتتشار استعمال الكمبيوتر فى السنوات الأخيرة » 
فلم يتمكن هذا من أن يحل جميع مشاكل الرقابة على التسويق . ولايمكن النظر 
الى المبيعات والأرباح على أنها الأهداف الوحيدة التى تعمل المنشأة من أجل 
تحقيقها » ولكن لابد من الاستفادة من المعلومات المرتدة التى يمكن أن تحسن 
من المخطة . 


(أ) تحليل المبيعات 


ينظر الى المبيعات على أب 006 ارومم مام 2 التسويق ٠‏ يبشع 


- كياج » 


مديرو التسويق بالتفاؤل عندما ناخد المبيعات فى الزيادة وانعكس صحيح . 


«ولكن م ألا يزيد اهتامنا بالمبيعات على أى اعتبار آخر يتصل بالأداء . 
يستطيع مدير التسنويق أن يطلب توضيح أعمال البيع مقسمة حسب الألى : 


١‏ - العملاء : تحتاج الشركة أن تتعرف على مبيعاتها إلى عملائها لكى 
تحدد أى متهم يجب التركيز عليه والاهتام به . ْ 

؟ - رجال البيع : لكى توضح أرقام المبيعات التئ حققها كل من 
عجان البيع ‏ من منهم يؤدى عمله خير قيام والبعض الاخر الذى لايصل إلى 

+ - أنواع السلع : للتعرف على مبيعاتنا مقسمة على أنواع السلع 
الختلفة لتتحديد السلع القوية التى يقبل عليها “المستبلكون والأخرى الضعيفة 
وأسباب هذا الضعف . 


يتضح مما تقدم أن تحليل المبيعات يتضمن الدراسة التفصيلية لسجللات 
المنشأة الخاصة البيع لكى توضح مواقع القوة وأسباب الضعف . وإذا أخذنا 
رقم المبيعات الكلى فلن يفيد هذا الرقم فى الكشف عن الملامح الرئيسية لنتائج 
المبيعات وجهود التسويق . وعن طريق التحليل الدورى للمبيعات » يبم 
الإدارة أن تدرس تفصيليا المبيعات هن حيث : المبيعات وفقا للمناطق البيعية 
امختلفة : أى المناطق تعتبر قوية وخصبة وأى المناطق ضعيفة وجرداء . كذلك 
التطلع إلى أرقام جزئية للمبيعات على ضوء الأنواع امختلفة للسلع وعلى ضوء 
العملاء الذين تتعامل معهم المنشأة . ظ 


بمعثق آخر نقوم بتحليل المبيعات لكى نككشف عن بعض التفاصيل الهامة 
والتى كانت ستبقى مجهولة ف المنشأة . وبهذه الطريقة نقدم المعلومات المفيدة 
التفصيلية لادارة التسويق ببدف توزيع الجهود التسويقية فى المستقبل بطريقة 
أفضل 0» 


597 2 1971 الد1طآ-عء نوعط . ''ع طزناء تقدص ع زوج 8" بللناة لصح 111لدصنة (1) 





- 548 


ونجد فى أغلب المنشات أن انسية. كبيرة من العملاء » مناطق البيع 
أنواع السلع لا تعطى [ إلا نسبة منخفضة من المبيعات الاجمالية 0 
يوضح الشكل الآأق ( شكل ١4‏ - ؟ ) فى العمود الأول عدد العملاء 
والعمود الآخر يوضح 'حصيلة المبيعات . يتضح أيضاً أن من العملاء 


يحصلون فقط على /١8‏ من المبيعات . يتضح أيضا أن /8٠‏ من العملاء 
يحصلون فقط على المبيعات الكلية . 





عدد العملاء 


و٠١أا/‏ :2 
ا 


(شكل 15-م) 


ويظهر مثل هذا الموقف فى الكثير من الشركات والذى يدل على أن 
نسبة كبيرة من العملاء لايحصلون الا على جزء بسيط من المبيعات والعكس 
صحيح » نسبة صغيرة من العملاء يحصلون على نسبة كبيرة من المبيغات . 
وقد يتضح نفس الشىء بالنسبة للمناطق البيعية » فقد نجد أن بعض المناطق 
الجغرافية المنسعة أو حتى المناطق التى بها عدد كبير من المستبلكين » لايشتر 


إلا كيَات صغيرة . 


وبالمئل بعض أنواع السلع المنتجة لا يقبل عليبا المستهلكون وأنواع 
أخرى لاتستطيع أن تلبى جميع الطليات . وإذا أخحذنا هذه الأرقام دون دراسه 


أو تحليل فقد تكون مضللة 0 تؤدى إلى سوء توجيه الجهود التسويقية 


- 8 


هل ينتج عن هذا الذى كاف السوين غناك #عكن أنيقا عن 
ا ولكن أقل بكثير من المفروض أن نصل 
ليه . ولكن لاذا يحدث هذا ؟ يحدث ذلك لأن الجهود > لتسويقية وتكاليف 
لوحو عي الي ا 
نقسم عل أصاين المبيعات الفعلية أو المبيعات امحتملة . 


بحصل رجل البيع الذى يعمل ف المنقطة القوية على نفس المرتب الذدى 
يبحصل عليه زقيله الذي يعدل ل المالى الضعيقة ولعبى الختىء دك ابالسية 
للتعامل. مع الأنواع الختلفة من العملاء سواء يحصل منهم رجل 00 على 
طلبيات كبيرة أو محدودة . اسه :أن نجد أن الكثير من 
والنفقة فى النشاط التسويقى: ينتج عنها مبيعات محدودة إذا قارناها 0 
الكلية أو ينتج عنها نسبة ضئيلة من الأرباح الكلية .؛ والوصول إلى هذه النقاط 
هو الحمدف من تحليل المبيعات . 


سحلات المبيعات : 

تختلف الشركات كثيرا فى شكل المعلومات المتوفرة لديها عن المبيعات : 
البعض منها لا يبقى إلا على معلومات مختصرة جدا عن المبيعات » والبعض 
الاخر تظهر سجلاته أرقام المبيعات بشىء من التفصيل يمكن. استخدامها 
لأغراض التحليل » فيمكن الوصول الى أرقام المبيعات على أساس د 
فرد من عمال البيع على حسب أنواع السلع المباعة » على حسب ‏ أنوع 
العملا » ٠.حسب‏ حجم الطلبية وغيرها من التقسيمات المطلوبة والمفيدة 
لأغراض الدر 7 والتجليل 
أهداف تحليل المبيعات : 

هدف تحليل المبيعات "هو الوصول الى مظاهر القوة والضعف ف النشاط 
التسويقى . وكل شكل من أشكال التحليل يلقى الضوء على ناحية معينة فى 
النشاط التسويقى فمثلا تحليل المبيعات على حسب مناطق البيع يجيب عل 


الاح *" سمه 


السوان . ما رقم المبيعات الدى نتحقق كل منطعه من مناطق البيع © 
وتحليل المبيعات على حسيب أنواع العملاء يجيب على السؤال : من 

الذى يشترى منا وبأى كمية ؟ وبذلك برى أن كل اجابة من هده الاجابات 

تختلف عن بعضها مع ملاحظة أن التحليل يكشف عن مظاهر القوة والضعف 


بال 


نفترض أن منتجات منشأة معينة تصل الى الأسواق النبائية عن طريق 
قنوات توزيع متفاوتة » ويستخدم هذا الانتاج مشترون صناعيون والبعض 
الآخعر يذهب الى المستهلك النهافى » وترغب المنشأةت أن تحدد الأهمية النسبية 
لكل قطاع من العملاء يمكن أن نصل الى الاجابة إذا تتبعنا الخطوات الاتية ٠‏ 


الخطوة الأول تعمل نقمي الاك ف صالة عدم وجوه أئ سيائنة 
خاصة بالتوزيع لابد من اختبار ومراجعة السعجلات لنحدد القطاعات امختلفة 
من العملاء الذين يتم البيع الييم . 


وبعد اختبار ومراجعة الوضع يتضح أن العملاء ينقسمون الى : موزعين 
صناعيين » نجار جملة فى الأجزاء الأوتوماتيكية ؛ وتجار جملة لأدوات النجارة » 
الجمع بين الموزعين الصناعيين وبين تجار الجملة » تجار جملة مختلفة » تجار 
تجزئة » البيع المباشر . 


الخطوة الثانية : تقسم المبيعات حسب القطاعات الختلفة من العملاء , 
ولنفترض أن :الشركة تحتفظ بشجلات لكل عميل مباشر ء وكل ما هو 


مطلوب فى هذه الخطوة أن نضع دليلا لكل قطاع من العملاء . 


والمهم أن نصل الى مبيعات كك قطاع سس هذه القطاعات . 


الخطوة الثالثة : نعرض النتائج التى بتوصل اليها . ٠‏ الحدون الالى يوصح تتائج 
هذه الخطوة : 


تقسم المبيعات على أساس قطاعات العملاء 


عدد 
/ا5 ١٠١‏ 








قطاعات العملاء 













المبيعات عام /ا/ا 
؟ة : 


الموزعون الصناعيون 
تجار جملة للأأّجزاء الأوتوماتيكية 
الجمع بين تجار جملة لأدوات 
النجارة وبين الموزعين الصناعيين 
تجار جملة لأدو ات النجارة 

تجار جملة مختلفين 

تجار تجزئة 

تجانات و عدو تيد 


اجمو] 


8.ك 





والمعلومات التى وردت فى هذا الجدول رغم أنها مفيدة إلا أنها لا تعنى 
الكثير . ولذلك يلزمنظط أن نقوم بالاتى : 


. نحسب المبيعانت الى القطاعات الختلفة فى شكل نسلب‎ - ١ 

؟ - نحسب متوسط البيعات لكل منفذ من منافذ التوزيع داخل القطا م 

؟ - نجمع النتائج فى مجموعتى تجار الجملة واخرون وبعد ذلك نصل الى 
الجدول التالى والذى يقدم تحليلا للمبيعات على أساس قطاع العملاء : 


- وم* 


جدول نمحليل المبيعات على أساس قطاع العملاء 


قطاعات العملاء 


موزعون صناعيوت 
تجار جملة “فن الأجزاء الأوتوماتيكية 


الجمع بين 1 " 


تجار جملة آخرون 
مجموع تجار الجملة 
مجموع الآخرين : 


تجار نجرئة 
حسابات مباشرة 
امجموع 
مجموع كل العملاء 





مصدر الجدولين : 
6001 : .ط2 .1971 ,للهقطآ-عء نامع *” عصناء امد عءأمد8"'" ,للناد لمة لأأتلصدنهت 


النتائج .: 
والآن ماذا كشف عنه تحليل المبيعات ؟ يتضح أن 907 من العملاء 
١ 0 3‏ 
( مجموع الآخرين ) يمثلون /٠‏ بن الجيعات ومتويظ طلبايم غى حابن 
حجم متوسط طلبات تجار الجملة . كآ يتضح أن الطلبات كبيرة الحجم تأ 
فقط ص طبقات ثلاثة من تجار الحملة والذين يشكلون 45/ من إجمالى 


مسد بي 


العملاء ويمئلون 5,6/ من إجمالى مبيعات الشركة . 

لقد أجاب هذا التحليل على السؤٌال الآتى : من الذى يشترى منا وك تبلغ 
معاملاته ؟ ولكن لم يجب التحليل عن السؤال لماذا ؟ على الإدارة أن تشرح 
لاذا نشأ هذا الموقف ‏ أى موقف والذى قد يدعو فى النباية الى إعادة تقيم 


. سياسة التوزيع . كا يساعد تحليل المبيعات مدير التسويق أن يقمم مبيعاته ويقم 


فاعلية جهود التسويق وتحليل تكاليف التسويق . 
نصيب الشركة فى السوق : 

هناك بديل آخر لقياس أداء ال عات وهو تحديد نصيب المنشأة فى 
السوق ومقارنته بنصيب الشركات المنافسه . ويمكن هذا التحليل الإدارة أن 
تحدد ما إذا كان التغيير فى هيكل المبيعات يرجع الى قوى خارجية أو الى ضعف 


- ّ 
سسسوا دقن . 


ذا وجدنا انخفاضاً فى المبيعات بينا بقى نصيب الشركة فى السوق على 
حاله » فمعنى ذلك أن القوى الخارجية تؤثر فى جميع الشركات التى تعمل فى 
الصناعة . ولككن إذا اتضح أن نصيب الشركة فى السوق بالنسبة لجميع 
الشركات التى تعمل فى الصناعة بدأ فى الوط » نستطيع أن نصل الى نتيجة 


'مؤداها أن هناك بعض القضور ف المزيج التسويقى أو فى تنفيذ استراتيجية 


التسويق .. 


وكا ذكرنا فى تحليل المبيعات » فإن تحليل نصيب المنشات فى السوق 
يكون أدق إذا قسمت الأرقام على ضوء العملاء » السلعة » المناطق البيعية . 
وبعد عمل :تلك التقسيمات يصبح نصيب السوق أو حصتنا فى السوق أداة 
نعالة جداً لتقسيم أهداف التسويق . وتستبعد هذه الدراسة تأثير القوى غير 
الخاضعة للتحكم مثل مقدار الدخل المعد للاتفاق . وكلما كان نصبب 
الشركة كبيراً كلما كان معبراً عن النظرة الايجابية لكل من العميل والتاجر . 


ئ 56+15 - 


تحليل التكاليف . 


لصن تكاايف التسويق ٠‏ أل اليف الخاصة بكل أنشطة التسويق التى 
لح ل لآ َ اه ١‏ - ِ 
حدد حاجات السوق » ,غير السلعة » السعر , الترويح » التوزيع . وهناك 
بعض تكاليف التسويق التى تتحملها المنشأة بعد مام عملية البيع مثل النفقات 
١ 7 3 4‏ 9 5 3 5 00 . 
إدارية . تحليل تكاليف التسويق هو تنظلم أرقام نكاليف التسويق لكى 
00 الربح والخسارة ثم لكى تحدد الطرق الموصلة الى قرارات تسويقية 
00 
ويمكن تلخيص نتائج تحليل التكاليف فى الأتى : 
- توزيع النفئقات على انشطة التسويق مثل البيع » إعداد الفواتير 2 
التخزين والتسلم . 
؟ - تقيبم طرق -التسويق وسياسات التسويق وإجراءاته . 
+ - تمحديد ربحية النتجات انختلفة والعملاء المختلفين . 
؛ - تحديد العلاقة بين التكافة وحجم الطلبية .00 
تخصيص وتوزيع تكاليف التسويق : 
يتضمن تخصيص وتوزيع تكاليف التسويق الخطوات الأربعة التالية : 
١‏ --. تحديد التكاليف العادية ( الطبيعية ) مثل المرتبات والأجوو * 
النامين 2 أ بار وغيرعا ِ 
ا حور فى هذه التكاليف العادية لكى نصل بها الى نقسم وظيفى أى 
التكاليف المرتبطة بكل نشاط أو وظطينفة من وظائف التسويق . 
* - تقسم هذه التكاليف الوظيفية ( حسب الوظائف ) حسب 
القطاعات التسويقية مثل : السلعة » جماعات العملاء , المناطق البيعية » حجم 
الطلبية » منافذ التوزيع . وعندما نصل الى تقسم المبيعات والتكاليف على هذه 


ممأكص ةا لمة ةدنع ,ال112 *”أصعطاعع همهم ععلك"' .قطنمان13 1 ممستمط 1 
5 7 ,[197 
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القطاعات امختلفة » نستطيع أن محدد الأرباح : 


(1) التكاليف العادية : تقسم أغلب المنشات حساباتها حسب الهدف من 


0 


الملصروف مثل : المرتبات والأجور 2( التأمين 6 وهذه الطريقة تبسط 
القيود طالما أنه يمكن تقييد أى فاثورة ثبع اتلك الحسابات".. 


إلا أن المعلومات المستخلصة من تلك الحسابات تكون محدودة 
حيث لاينظر إلى التكاليف العادية ( الطبيعية ) على ضوء الغرض منها أو 
النتائج التى تنجم عنبا . مثلا إذا زادت مصاريف الإنتقال هذا العام 
بنسبة /١©‏ عن نفس الفترة من العام الماضى فهل يعنى هذا أنها مرتفعة 
جداً ؟ ويمكن أن تكون مصاريف انتقال رجال البيع مرتفعة فى مناطق 
معينة أو فى أوقات معينة وليست كذلك ف أوقات أخرى . إلا أن 
التكاليف العادية ( الطبيعية ) لا تعطى أية إجابات على هذه 
الاستفسارات . 
التكاليف الوظيفية ( وفقاً للوظائف ) : حسب ما جاء فى مصاريف 
الانتقال يمكن تقسيمها حسب الآق : مصاريف انتقال عمال البيع ) 
مصاريف انتقال رجال الشراء وهكذا » وعندما مجمع مصاريف انتقال 
عمال البيع إلى مرتبات رجال البيع وما يحصلون عليه من عموللات 
ومكافات وغيرها يمكن الوصول الى المصاريف الإجمالية للوظيفة 
البيعية . 


التكاليف حسب القطاعات العسويقية : بعد تقسم التكاليف حسب 
الوظائف الختلفة “ يمكن تخصيصها وفقاً لقطاعات تسويقية معينة ؛ 
ويحمل كل قطاع بنصيبه من تكلفة النشاط . وف أغلب الأحوال فإنه 
القطاعات التسويقية هى : السلع , العملاء . مناطق البيع ( يجب ألا 
نخلط بين القطاعات التسويقية وبين قطاعات السوق ) 


١‏ - السلع : يسمح التحليل على ضوء السلع بتقيم ريحية السلعة ٠‏ ف 


+ 


عدو الا اعطاء عص_ معنو ماب الصروريه 2 ٠عالما‏ ما يستند التحليل 
الى مجموعاب السلع و يس إى كل سلعه على حدة 

5" العملاء كى نصل الإدارة الى ربحية كل طبقة من العملاء » 
تخصم الإدارة تكلفة التعامل مع كل طبقة من الحامش الاجمالى اللتحصل عليه 
مس تلك الطبقة . وتكلفة التعامل مع كل طبقة يتم على أساس اباط اضوع 
كل صميلن 

* - المنطقة البيعية ٠‏ يفيد تحليل تكاليف التوزيع على أساس المناطق 
البيعية فى الرقابة على الإنفاق على كل منطقة من مناطق البيع . والجدول الآتى 
يوضح كيف تتحول من التكاليف الوظيفية إلى التكاليف وفق القطاعات . 
التسويقية ( جدول )١ 0201١14‏ 


الرقابة عن طريق الميزانية ٠‏ 

لا غنى عن الرقابة عن طريق الميزانية إذا أردنا أن يسير الأداء موازياً لما 
جاء فى الخطة . وتتضمن الرقابة بواسطة الميزانية تقدير للمبيعات المستقبلة 
وكذلك تقدير للتكاليف والتى تغطى : أعمال البيع , الإعلان » تنشيط: 
ل كن . ويمكن أن تغطى الميزانية شهراً أو ثلاثة 


تعتبر الميزانية التقديرية أداة مفيدة للتخطيط والرقابة » فعن طريق: 
ملاحظة الأداء الفعلى ومقارنته بالمستويات الواردة ف الميزانية تتستطيع الإدارة 
أن تحدد إما التطابق أو الانحراف . تمكن الميزانية من التحليل الدقيق ومن 
التخطيط ومن التتضيق وتسمح مرونة الميزانية مدير ال لتسويق ان يغير من 
مشروعاته وفقا للنتائج التى ظهرت . والطريقة فى إعداد الميزانية المرنة هى أن 
بعد ميزانية تتفق مع مستوى التشعيل ثم عمل ميزانيات مشتقة بزيادة أو نقص 
ه/. ./٠١٠١‏ ه١/‏ . وليس من الضرورى أن براجع الميزانية المرنة إذا حدث 
تعيير فى المسيعاب أو فى رامح الإنتاج 


مناطق ايع 





١‏ - نفقات البيع المماشرة 






























ه زياراتء رجال الييع الى العملاء عدد مرات الاتصال وقت مبإشرة 
الحاليين والمرتقبين المقابلة حسب تقارير رجال 
. مرتبات رجال البيع . العمولاات البيع 
مصاريف اتقال . 
؟ - نفقات البيع غير الباشرة : 
٠‏ الإشراف ف المناطق.مصاريف مكتية تحميل متساوى لكل رجا 
٠‏ نفقة العدريب » نفقات إدارية بيعية بيع 
٠‏ نفقة بحوث التسويق . إحصاءات , 
حسابات 
- الإعلان : 
لوسيلة ‏ إخراج ‏ مرتبات ماشر حسب المساحة ‏ | نفقة المساحة لكل عميل أو | مباشر أو على أساس 
الوقت ‏ الوسيلة مجموعة عملاء أو تحميل | توزيع وانتشار الوسيلة 
متساوى لكل عميل 
4 - النقل 
سائل التقلى + مصاريف إدارة النقل نسبة الوزن والوقت على ضوء عينة من فواتير | أساس المسافة ‏ الوقت 


الشحن 
© - التخزين والشامن 

تخزين . تغليف ١‏ مناولة ٠‏ التحميل 
لتجميع . إعداد المسحدات . إيجار ١‏ نفقة 
لعمل 










المساحة المشغولة ‏ متوسط 
الوقت . عدد الوحدات 
المشحونة 


عدد وحدات الشحن ب 
الغفاتورة متوسط حجم 
الطلية 


عدد الو حدات المشحونة 


-- 
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( جدول 94ذ-5) 


وبالنظر إلى الجداول الآتية نستطيع أن نتعرف عل الاخحلاف سن 
الميزانية الثابتة والميزانية المرنة . ولأغراض التوضيح نفترض أن أساس إعداد 
الميزانيتين هو الوصول إلى مبيعات بمقدار ٠١,٠٠٠‏ وحدة. ولكن المبيعات 
التى نحققت بالفعل كانت ١١.6.‏ وحدة. نف .ظل المبرانية التايتة تعدلى 
اتطباعاً أنه قد تحقق ريادة فى الربح مقداره ٠٠0٠‏ جنيه نظرا إلى ريادة 


ا مبيعات ‏ ولكر هذا عير حقبقى إذ لابد وأن نأخد فى حسابنا الاختلاف لق 
التكاليف وبالتالى يكود الربح الحقيقى هو 5" جنيه فقط . 


الميزانية الثابتة 


إيرادات المبيعات 
المصاريف : 


مباشرة 


غير مباشرة 
|الربح 


حجم المبيعات 


إبرادات المبيعات 





اكز "مصاع 1/11 مذ و[معاصه© ااعموعع 11353" * ,ده7/115ا .8.14.1 
82-3 : 2,2 1973 مصءدعساء11 


مراجعة التسويق : 
تعتبر المراجعة الدورية على العمليات والأنشطة أمرا ضووريا افأ 
منشأة » وتزيد أمية ذلك بصفة خاصة فى ميدان التسويق بسبب التغيرات 


ومراجعة التسويق هو إختيار دورى شامل ومنبجى للبيئة التسويقية 
ولنظام التسويق ولانشطة التسويق بحيث تشمكن من تحديد المناطق التى تظهر 
فيها المشاكل مع التوصية بتصحيح الموقف والعمل على رفع الكفاءة الإنتاجية 
للتسويق 5 


ويتضمن مراجعة التسويق التعرف ما إذا كانت الشركة تطبق المفهوم 
التسويقى الحديث أم لا ؟ هل تنتج الشركة السلع التى يرغب المستبلكون فى 
شرائها ؟ وهل تتعرف الشركة على الظروف السوقية السائدة ؟ 


هناك خطوات أربعة أساسية لمراجعة التسويق وهى : 

١‏ - مراجعة أهداف المنشأة وتقييمها هل هى كافية » هل يمكن 
ا 

؟ - مراجعة الخطط الموضوعة لبلوغ الأهداف ٠‏ نختبر كيف تم 
تخصيص الموارد حسب القطاعات التسويقية . 

+ - ندرس كيف وضعت الخطة موضع التنفيذ ونتأكد من أن 
الأهداف قد تحققت . 

4 - مراجعة هيكل التنظم والتأكيد على : تفويض السلطة » العلاقات 
الانسانية » توزيع المهام والمسئوليات » مدى توفر الكفاءات الفردية . 


ويقوم بمراجعة التسويق إما مدير التسويق نفسه على أساس أنه يعلم 
الكثير عن عمليات التسويق , ولكن من عيوب المراجعة الذاتية أنها ينقصها 


5 


الموضوعية فقد يبمل مدير التسويق ‏ طوعا أو جبرا ‏ بعض المعلومات التى 


ويمكن أن تتم مراجعة التسويق بواسطة إدارة أخرى فى الشركة إلا أن 
هذه الطريقة يعيها أيضاً افتقارها الى الموضوعية . والطريقة الثالثة أن تتم 
المراجعة بواسطة فريق من خبراء الشركة فى عمليات المراجعة ويكلفوا بمراجعة 
التسويق إلا أن هذه الطريقة يعيبها أنبا تكلف الكثير » والطريقة الرابعة هى 
الاستعانة بمكتب خارجى وتتميز هذه الطريقة الأخي ة.أتها توفر الموضوعية التى 


وعنصر الوقت له أهمية بالغة » فقد يجبر المديرون. الذين يواجهون 
مشاكل معينة على الاستعانة بفريق من المراجعين وذلك بحثاً عن مخرج من هذه 
الأزمة . وطبيعى أن يكون وقت الأزمات والأخطار هو أسوأ الأوقات للقيام 
بأعمال المراجعة والتحليل والدراسة بمعنى آخخر لن نفيد من هذه المراجعة إلا إذا 
تمت فى ظروف عادية وبطريقة دورية . 


( تم الكتاب بعون الله » . 


- وه - 
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مبأدىء التصسويق 
الفصل الأول التعريق بالتلوك م ا ا ا 
الفصل الثافى :0 سلوك المستهلك اتنب يو ابد فم اس 1146 
الفصل الثالث 4 قراية السدو اه ا با ا بم ا ملق 
الفصل الرابع دارسة السلع ات ال ل نا 
الفصل الخامس : منشات التوزيع 3 00 0 0 0 0 
الفصل السادس العملية التسويقية ‏ مدخل الوظائف سكي لم1 


الجزء الثانى 
إدارة التسويق 


الفصل السابع تنظم التسويق 7 
الفصل الثامن التخطيط فى التسويق 0 000 
الفصل التاسع :2 نظم المعلومات التسويقية وبحوث التسويق  ...‏ ه578 
الفصل العاشر : اتخاذ القرارات التسويقية 0000 
الفصل الحادى عشر ٠‏ استراتيجية التسويق تطحو سو الما م 1ه ؟ 
الفصل الثانى عشر :2 عناصر استراتيجية التسويق عه كد الم 1 
الفصل الثالاث. عشر : تنفيذ استراتيجية التسويق لاخو اي 5 
الفصل الرابع عشر 2 :© الرقابة على التسويق 1 ا 


رقم الايداع 585؟ه 2 مدقم 


الترقم الدولى ١‏ 


1م 3.45 لال/اة الكل 
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